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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva zkoumanim vztahi mezi ceskymi bankovnimi
institucemi a jejich zakazniky na socialnich sitich. PfedevSim vytvarenim a rizenim
téchto vztahfl. Vyzkumny vzorek tvoii deset nejvétsich bank ptisobicich v Ceské
republice dle poctu klientli v roce 2017. JakoZto nejpopuldrnéjsi sit' u nas byl vybran
Facebook kpodrobeni obsahové analyzy jednotlivych firemnich profilid. Pro
hodnoceni utvareni a fizeni vztahi je zhotoven konstrukt, ktery ma sedm hlavnich
hodnoticich bloki zaloZenych na tzv. ,,Honeycomb Framework". Konkrétné se jedna
o bloky: identita, povést, pritomnost, skupiny, sdileni, konverzace a vztahy. Podle
vyznamnosti jednotlivych blokii pro Facebook jsou firmy za rtizna kritéria bodovany
a maximalni zisk je 200 bodl. Bodovy rozdil mezi prvni a posledni bankou je 74
bodti. Nejlepsi celkové hodnoceni sociadlniho CRM ziskala banka CSOB, a naopak
nejhorsi ziskala Unicredit bank. V bloku "vztahy", ktery je pro Facebook

nejvyznamnéjsi tyto dvé banky dopadly stejné jako v celkovém hodnoceni.



Annotation

Title: Social CRM in Czech banking institutions

The bachelor thesis deals with the study of relations between Czech banking
institutions and their customers on social networks. Specifically by creating and
managing these relationships. The research sample consists of the 10 largest banks
operating in the Czech Republic according to the number of clients in 2017. These
companies are being analyzed using the Facebook social network as the most
popular social network in our country. To evaluate forming and managing
relationship, a construct called ,Honeycomb Framework” is constructed. This
construct has seven major evaluation blocks. Specifically, these are the blocks:
identity, reputation, presence, group, sharing, conversation, and relationships.
According to the importance of individual blocks for Facebook, companies are rated
for different criteria and the maximum profit is 200 points. The point difference
between the first and the last bank is 74 points. CSOB won the best overall social
CRM rating, while Unicredit Bank was the worst. In the "relationships” block, which
is the most significant for Facebook, these two banks ended up on the same spot as

in the overall rating.



S 17 Yo VO 1
2 Teoretickd VYChOiSKa ... ssssssesases 2
2.1 Vymezeni pojmu digitalnfho marketingu.......ccoveereenmeeseenseenseenseesseesseesseeseeeeesseesseeenes 2
2.1.1 Rozdily v digitalnim a klasickém marketingu .......cc.cceemeeneeereeneeneeseessessessessennens 4
2.1.2 Reklama Na INtErNeTU. ..o sesssssenns 5

2.2 SOCIAINT STEE ..ottt a s 7
2.2.1 Socialni sité z hlediska marketingui........couverrnerinesinsesssesenes 7
W 2 - U= o1 T ) < 8

288 TR =] o 2 PPN 10
2.3.1 Predchldce WEDU 2.0 .....cceereereeseessessessesssesssesssesssesssesssssssesssssssssssesssesssssssesssesas 11
2.3.2 Vymezeni pojml WED 2.0......eeeseeseesessessesssessessesssesssssssssssesssssssssssesssesns 11
2.3.3 VyuZiti z hlediska Marketingu.........ccocoeeneeneeneenseneeneensesseseesesseesessessessessesssessssnns 13

2.4 SOCIAINT CRM ...t sesssss s s s ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnens 14
2.4.1 0d pocatku vztahového marketingu aZ po socidlni CRM.......c.coeemeenrereennenn. 14
2.4.2 Marketing VZtahll........ooceeeeeeeseeseesessessesssessse s sssesssesns 14
2.4.3 CRM ottt 16
2.4.4 Evoluce Z CRM d0 SCRM ... sessessesssssessessesssssesssssesssssesssssessssnes 19
2.4.5 Vymezeni pojmu SOCIAINTho CRM.....cceieirienireereesesseseeseessesessessessseeessesssenns 20
2.4.6 ZaKkaznicka angazZovanost. ... 21
2.4.7 Komunikace se zakazniky a fanousky na socialnich sitich.......courrireenn. 21
2.4.8 Sbér dat o zadkaznicich a budovani vztahl........nennecneseeeseseeseeeenne 23

K T 1 =1 /o o 1 U OO 25
3.1 VYZKUMNA METOAA . cuieueeireereeseesreresses s sssssssesssesssssssssessssssssssssssssssssssessssssssssens 25

3.2 VYZKUMNY VZOTEK ..vvrireeirirceiseiseessessesses s ssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssesssssssssenas 26



5

6

3.3 ShEr @ ZPracoVANT dat.....ccninnsss s ssssssnes 26

RT3 LT 42 41
g (=3 oL DO TSSO 41
4.2 PIHEOINNOSE . cccucereucereeeessetsesssessssssssesse s s ssses s s s bbb s sssaes 43
4.3 VZEANY st 45
4.4 POVESE ..eueeeeereeceretseese ettt s 46
TN RN 110N 48
TR 1C0) 0] /- U T 49
Y6 11 1=) o) OSSPSR 50
T B O] 10N 00D iU b TSP 53

ZAVETY @ AOPOTUCEN ovvueeirscesissrses s ssssssssssssss s s ssssssss s sssans 54

SezZNam POUZITE ItEIatUIY s ssssssssssssnes 58



Seznam obrazku

Obrazek 1 - Srovnani sponzorovaného (vlevo) a nesponzorovaného prispévku.......9
Obrazek 2 - Vztah Webu 2.0 se socialnimi medii a tvorbou obsahu spotrebiteli .....12
Obrazek 3 - Vztah marketing vztahti s CRM a Takticko-operativnim fizenim........... 14
Obrazek 4 - TradiCni CRM.......eeesssessssssssse s sssssssssssssssssssssssssess 17
Obrazek 5 - Evoluce Z CRM d0 SCRM ......ceeeessessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssees 19
Obrazek 6 - Reakce na negativni komentai na FacebooKu.......c.ocrneereereenserneeneenreeneenn. 21
Obrazek 7 - Priklad komunikace firmy Bud'Clean na Instagramu.........coonenereeneenn. 22
Obrazek 8 - Honeycomb FrameWorK ......ssssssssssssssssssssssssssssssesns 27
Obrazek 9 - Honeycomb Framework pro FacebooXK ... 28

Seznam tabulek

Tabulka 1 - Pouziti internetu a platba na internetu za rok 2016......cccooverererreereereerennens 3
Tabulka 2 - Investice do reklamy dle typu médif v USA ... 6
Tabulka 3 - VYZKUMNY VZOTEK ... sessssssssssaes 26
Tabulka 4 - HoOdNotici KONSTIUKL ...t sesssssesssseens 29
Tabulka 5 - Kritérium VyStUPOVANT.......cccveriseisereestisessesssses s sessssssssesaes 31
Tabulka 6 - Kritérium pritomnost na FacebooKuU.........couremirnererneesincesessseisessesseesenns 32
Tabulka 7 - Kritérium zapojeni fanousSKi.......ccnnnesssssssesssssessssnesns 33
Tabulka 8 - Kritérium virtualni SetkaAni ... 34
Tabulka 9 - Kritérium pocet fanouSK......ccvrmernernensneenesnesnesnessesnesnsssessesssssesssssssssssssssssssns 35
Tabulka 10 - KritEIriUM FECENZE ....cueeeereereereererreeresressessessessessessessessessessessessessesssssesssssesssssesssssesns 36
Tabulka 11 - Kritérium exiStence SKUPINY ......corerereererreererresnessessessessessessessessessessessessessessenns 37

Tabulka 12 - Kritérium stanoveni pravidel pro komunikaci ........cournenrnencnensnennins 37


https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanLASTVERSION.docx#_Toc512180017
https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanLASTVERSION.docx#_Toc512180019
https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanLASTVERSION.docx#_Toc512180022
https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanLASTVERSION.docx#_Toc512180025

Tabulka 13 - Kritérium doba reakce na prispéveki.......nnn 39

Tabulka 14 - Kritérium praimérného poctu sdilent ... 40
Tabulka 15 - Kritérium priimeérného poctu "To se mi libi" .......ovrirnnnenenereneenenns 40
Tabulka 16 - Pritomnost na FB — PriSPEVKY .....ccvrrmnnenmnsnesessesnssnsssesssssssssssssssssesssssesns 45
Tabulka 17- Celkové poradi bankovnich inStituci ... 53
Tabulka 18 - ZAVETr @ dOPOTUCENT ...t sessssss s sssssssssssssesns 56

Seznam grafu

Graf 1 - Vyhodnoceni identity ....oiiiissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 41
Graf 2 - Vystupovani na FACEDOOKU ... ssssssssssssssssssssssssssssns 42
Graf 3 - Vyhodnoceni pritomMNOSti ... issssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 43
Graf 4 - VyuZivané soCIaIni SItE.......oemnneminreses s 44
Graf 5 - Vyhodnoceni VZEANU ......c.oceeeeenereeeeieceeiesssessseesssssesssesssesssssssesssessssssssssssssssssssssees 45
Graf 6 - Snaha 0 NAVAZOVANT VZEANT ... ssss s sssssssssssees 46
Graf 7 - VYhodnoCeni POVEST ..o sssssssssssssessssans 47
Graf 8 - Dlivody negativnich FECENZI ...ttt sesssesssssssessessees 48
Graf 9 - Vyhodnoceni SKUPIN ... sssssssssssesssans 49
Graf 10 - Vyhodnoceni KONVETrZac .......oieeninesirsssessessessssssssesssssssssessssssssssssessssans 50
Graf 11 - Pocet nezodpovézenych priSPEVKIU.....cceeererrsereereenesseesessesssesessessesssssesssesssans 50
Graf 12 - Vyhodnoceni SAIENT ... sesssssessessesssssesssssenns 51
Graf 13 - ObSah SAIIENI....c e ns e 52

Graf 14 - Nejuspésnéjsi prispévky dle poctu sdileni ... 52


https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanFINALONE.docx#_Toc512337034
https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanFINALONE.docx#_Toc512337037
https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanFINALONE.docx#_Toc512337039
https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanFINALONE.docx#_Toc512337040
https://d.docs.live.net/6b69a580ce7ce54b/Vesely_JanFINALONE.docx#_Toc512337041




1 Uvod

V poslednich nékolika letech zazivaly a stale zaZivaji socialni sité obrovsky rust.
Predevsim z hlediska poc¢tu uzivatel(, kdy se na socidlni sité registruji stovky novych
uzivateli denné a mohou tak komunikovat s jinymi uZivateli po celém svéte. A tam
kde je spousta potencidlnich zdkaznikli, tam samoziejmé musi byt i firmy,

pripraveni je ziskat.

Klasicky Customer Relationship Management se vyviji a ve vétSiné pripadu to jiz
nejsou firmy, které by diktovaly kde a kdy by se mél zdkaznik nachazet a jak
konverzace mezi firmou a zakaznikem bude probihat. V piipadé socidlniho CRM to
jsou predevsim zakaznici, ktei{ diky socidlnim sitim verejné sdili své nadseni, ale i
zklamani, z chovani firem. Pokud tyto dojmy zaregistruji dalsi uzivatelé, miize dojit
k velmi rychlému Sifeni téchto pozitiv ¢i negativ, které firmu dokazZou rychle dostat
na vrchol, ale jeSté rychleji ji srazit na dno. Firmy si to samoziejmé ve vétSiné
piipadl uvédomuji a snazi se o co nejlepsi rizeni vztahi, ziskavani cennych dat a
informaci o zdkaznicich, a to nejlépe piimo od samotnych zadkaznika. Ti na socidlnich
sitich sdili své nazory, mysSlenky, fotografie apod. a pokud firma tyto data dokaze

dobre vyuZit, tak dojde k uspokojeni jak na strané firmy, tak na strané zakaznika.

Cilem této prace je analyzovat socidlni CRM ceskych bankovnich instituci, tedy to,
jak se na socialnich sitich chovaji, vystupuji a jak se svymi zakazniky komunikuji.
V praci je zhotoven konstrukt zaloZzeny na Honeycomb Framework, diky kterému

jsou banky v jednotlivych prvcich socialniho CRM hodnoceny.



2 Teoreticka vychodiska

V této kapitole jsou popsany vSechna teoreticka vychodiska bakalaiské prace.

2.1 Vymezeni pojmu digitalniho marketingu

Digitalni marketing je termin, ktery se podarilo presné definovat aZ v poslednich
nékolika letech. Je to jeden z nejrychleji vyvijejicich se obort. To, co pro digitalni
marketing platilo vcera, dnes jiZ platit nemusi. Pro leh¢i definovani tohoto terminu
muzeme zacit tim, co digitdlni marketing neni. Do digitdlniho marketingu nespada
klasickd forma marketingu jako jsou billboardy, inzerce ¢i radio. Je to predevSim
z diivodu, Ze tyto prostiedky ndm neumoznuji zpétnou vazbu a reakci. NemlzZeme
presné zjistit, kolik lidi danou reklamu napft. na billboardu vidélo a kolik lidi na ni
zareagovalo. To je opak digitalniho marketingu, u kterého je praveé nejvétsi vyhodou
méritelnost a presné cilené reklamy diky IP adresam, a také zjiSténi spousty

informaci o navstévnikovi daného webu.

Zjednodusené receno, digitalni marketing zahrnuje veskeré marketingové cinnosti
provadéné firmou prostrednictvim internetu. (Managementmania.com) Do
digitdlniho marketingu spadaji i pojmy jako SMS direct marketing, které nemusi
s internetem primo souviset. Navic spousta dalSich ¢innosti, jako psani ¢lanku pro

novy produkt, se miiZe provadét také na pocitaci, ktery neni pripojen k internetu.

Dnes je internet jiz soucasti naSeho Zivota a hraje v ném obrovskou roli. Potykdme
se s nim, pokud hledame vlakové spojeni, u¢ime se na zkousku, sledujeme socialni
sité ¢i nakupujeme. Janouch (2014) konstatuje, Ze pravé nakupovani na internetu je
to, co firmy primélo zajimat se o prodej zboZi a sluZeb online. Procentualni vyuZziti

téchto sluZeb internetu je znazornéno v nasledujici tabulce.



Nazev statu VyuZzivani internetu | Platba na internetu

v % za posledni rok | v % za posledni rok
Bulharsko 62 17
Ceska Republika 83 47
Dansko 97 82
Lucembursko 98 78
Makedonie 75 15
Némecko 91 74
Norsko 98 78
Rumunsko 66 12
Svédsko 95 76
Turecko 59 17
Velka Britanie 95 83

Tabulka 1 - Pouziti internetu a platba na internetu za rok 2016

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle ec.europa.eu

Z tabulky 1 lze vycist dva zakladni ddaje o nékolika evropskych statech. Prvnim je
procentudlni vyuziti internetu za poslednich 12 mésict a druhy tidaj ukazuje kolik
procent lidi za poslednich 12 mésici nakoupilo na internetu. MiiZeme tedy
zaregistrovat, Ze internet lidé vyuzivaji nejvice v Norsku a Lucembursku, kde je
zastoupeni 98 % a za nimi nasleduji staty jako Dansko, Velka Britanie ¢i Svédsko.
Obecné lze tici, Ze tomuto Udaji dominuji predevsim severské zemé. Naopak na
druhé strané zebricku bychom hledali zemé, leZici od nas na vychod jako Turecko,
Bulharsko ¢i Rumunsko. V druhém sledovaném tidaji nakupt pies internet jiz zemé
Norsko ani Lucembursko nedominuji, a naopak se klesly ,az“ na 78 %. To je sice
0 20 % méné ve srovnani s predchozim tidajem, je to ovSem stale velké procento lidi.
Nicméné v popredi figuruje Velka Britanie s 83 % spolecné s Danskem s 82 %. Na
konci se opét ocitaji zemé na vychod od nas, pricemz nejvice si pohorsila Makedonie

ze 75 % na 15 % a na poslednim misté se nachazi Rumunsko s 12 %.
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2.1.1 Rozdily v digitalnim a klasickém marketingu

Ackoliv se digitalni marketing opira o zaklady v klasickém marketingu, je zde
nékolik rozdilli a zvlastnosti, které jsou podstatné a je potieba je zminit. NiZe v textu
je nékolik zakladnich rozdilii zminéno. Je nutno zopakovat, Ze digitalni marketing
nema byt aplné odliSna disciplina a firmy by se nemély vénovat pouze marketingu
na internetu z divodu, Ze je to trend. Je to totiz disciplina, ktera by se s klasickym
marketingem méla dopliiovat a pomdahat firmam najit nové potencialni zakazniky,
které diky internetu miizeme oslovit po celém svété. NiZe jsou popsany tfi zakladni

rozdily digitalniho a klasického marketingu.
a) méreni vysledkii a dostupnost

Eger a kol. (2015) vidi rozdil predevSim v dostupnosti, pokud jsme pripojeni
k internetu, tak digitalni marketing nespi 24 hodin, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce.
Dale se zminuje o vyznamné moznosti pristupovat kjednotlivym zdkaznikiim
individualné, coz diky technologiim v dne$ni dobé neni Zadny problém. Diky sbirani
udajli se firmy mohou kampan zamirit pfimo na konkrétni potieby zakaznika ci
néjakého zakaznického segmentu. Stim souvisi dalSi vyrazny rozdil
a tim je dobré monitorovani a méreni. At uz firma chce mérit, zda si uzivatel
zhlédnul stranku na webu, kliknul na urcity odkaz nebo vloZzil zboZi do kosiku
a nasledné web opustil, vSechny tyto informace firmy maji zmonitorované, zmérené
a mohou tak individualné upravovat kampan pro dalsi cileni. To je obrovsky rozdil
oproti billboard@im na ulici, kde se monitorovani shlédnuti bude provadét jen velmi
obtiZné.

b) zména obsahu

Janouch (2014) zminuje rozdil v dynamice obsahu digitalntho marketingu ve
srovnani s klasickym marketingem. U digitdlniho marketingu mGzeme v nékterych
pripadech zastavit reklamni kampan ze dne na den nebo jeji obsah zménit, to
u nasmlouvaného zaplaceného billboardu tak jednoduse nejde. K tomuto Smutny
(2009) pise, Ze napriklad televizni reklamu do digitdlntho marketingu
nezarazujeme, ackoliv miize bézet na digitdlu, ale pravé dynamicky obsah

a interakce se zakazniky jsou zde velmi omezeny. Janouch (2014) dale dodava, Ze ve



zemich, které vyuzivaji vyspélé technologie, je digitalni marketing dnes jiz

vyznamnéjsi nez klasicky marketing, nicméné bychom je od sebe nemély oddélovat.
c) komunikace

Jednim z nejdtlezitéjsich rozdili je bezesporu také komunikace se zakaznikem.
Digitalni marketing se velmi liS{ tim, Ze komunikace je obousmérnd, pocita se s tim
ze zakaznik, ¢i navstévnik webu se bude na webovych strankach ¢i socialnich sitich
vyjadiovat. At uz se jedna o recenze, komentare k clankiim sdilenych na socialnich
sitich ¢i diskutovani o produktu na diskuznich férech. S timto firmy musi pocitat
a byt na internetu aktivni. Jak piSe Smutny (2009), lidé nechtéji pouze prijimat
jednostranné prohlaseni od prodejcti, vyrobct ¢i dodavatell. V soucasné dobé chtéji
zakaznici komunikovat, zjiStovat a ptat se na vSe co jim neni jasné. Pokud na dané
strance nedostane vcas odpovéd, béhem nékolika malo vterin uz mize byt na webu

konkurence a kupovat chtény produkt.

V dobé digitalniho marketingu je tedy vice nez kdykoliv diive dllezité, aby firmy
dbaly na neustalé sledovani trendii a komunikaci se zakazniky. Zaméstnanci se musi
neustale vzdélavat a firma by méla svym zameéstnancim vychazet vstiic.
V poslednich nékolika letech je to dulezité hlavné z dlivodu, jak se jakakoliv Spatna
nebo dobrad informace o firmé dokaZe na internetu velmi rychle S§irit pres
komunikaci na socidlnich sitich apod. a sebemensi zavahani at uZ smérem

k zakaznikovi, nebo k dodavateli, mtZe byt zahy potrestano. (Dfimalka, 2012).

2.1.2 Reklama na internetu

Z opatrnych zacatki se téma reklama na internetu stal takovy fenomén, do kterého
se firmy neboji rocné pumpovat i miliony korun. Nékteré z nich dokonce presunulo
celou svou plisobnost na internet a kompletné se oprostili od offline prostredi. To
vSak dle Janoucha V. (2014) neni tou spravnou cestou. Zminuje zde predevsim
vyrobni firmy, které by se mély stale drzet i offline marketingu, protoze se mtiZe stat
cokoliv. Internet miiZe prestane fungovat nebo ho vlady mohou omezit, popripadé
zasahnou jinym zptsobem. Pokud by tedy firma byla bez solidniho zazemi, jako jsou

provozovny, servis, stali zakaznici nebo tradice, tak by mohla byt velmi zranitelna.



2016 2017 2018 2019 2020

TV 36,8% 35,8% 34,8% 33,7% 32,9%
Digital 35,8% 38,4% 40,8% 43,1% 44,9%
z toho telefon 22,7% 26,2% 28,8% 31,0% 32,9%
Tisk 13,9% 12,9% 12,2% 11,6% 11,1%

- z toho noviny 7,2% 6,6% 6,1% 5,7% 5,5%
- z toho magaziny 6,8% 6,4% 6,1% 5,8% 5,6%
Radio 7,4% 7,0% 6,7% 6,4% 6,1%
Ostatni 6,1% 5,8% 5,6% 5,2% 5,0%

Tabulka 2 - Investice do reklamy dle typu médii v USA

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle eMarketer.com, 2016

Tabulka 2 ukazuje procentudlni rozdéleni investic v USA do riiznych typi reklam.
Predikce pro digitalni reklamu hovofi za vSe, od roku 2017 je nejrozsirenéjSim
typem inzerce pravé digitalni reklama procentualni zastoupeni bude kazdym rokem
rist a navySovat tak naskok nad televiznimi reklamami, tiskovinami a ostatnimi
médii. Za zminku stoji predpovéd pro rok 2018, kdy digitalni reklamy budou témér
ze 75 % mireny na mobilni zarizeni. Cela tabulka dokazuje, pro¢ se internetovy
marketing stava stale vyznamnéjs$im a proc¢ firmy investuji do internetové reklamy
miliony korun. Autor dale zmifuje, Ze reklama na internetu byva c¢asto nejlevnéjsim
médiem, takZe se stejnym rozpoCtem se da vytézit na internetu daleko vice nez
napriklad z televizni reklamy, nemluvé o Setfeni Zivotniho prostiedi pti nevyuziti
reklamy v tisku. Digitalni reklama se tak stava nejvétsi vyhodou predevsim pro malé

a stiedni podniky s mensSimi rozpocty.



2.2 Socialni sité

Tato kapitola se zabyva socidlnimi sitémi, predevSim Facebookem, z hlediska

marketingu.

2.2.1 Socialni sité z hlediska marketingu

Socialni sité jsou v poslednich letech nejrozsifenéjsi fenomén skrze cely internet.
Misto na internetu, kde jednotlivci ¢i organizace mohou mezi sebou komunikovat,
budovat svou znacku, obchodovat ¢i propagovat své produkty.

Na socidlnich sitich si at’ uz uzivatelé, ¢i firmy zaloZzi sviij profil, pod kterym se poté
pied ostatnimi uZivateli prezentuji. Pii zakladani uctu uzivatel vétSinou vyplni
email, uzZivatelské jméno a heslo. Socialni sité se ale vétSinou neomezuji pouze na
tyto zakladni data o uZzivateli. Mnoho socialnich siti od uzivateli ziska také jméno,
pohlavi, datum narozeni, misto bydliSté a z jeho nasledné aktivity na dané socialni
siti dale ziskava vice informaci o uZivateli, jako napriklad jeho konicky, kdy a kde se
jaké udalosti zucastni a podobné. Tyto informace spolu s nékterymi dal$imi, jako
napiiklad IP adresa, jsou poté velmi diilezité v oblasti marketingu, a to ztoho
dtivodu, Ze na né jednotlivé spole¢nosti mohou cilit personalizované reklamy pifimo

pro konkrétni skupinu uzivateld.

Nékdy se pro socialni sité pouZziva zjednoduseny nazev komunity, a to proto Ze se na
téchto mistech lidé stretavaji, zapojuji se do komunit se stejnymi zajmy a tvori si
sviij okruh piatel. (Janouch 2014)

Jsou to zaroven i sluzby, které jsou vyuZzivany vyse zminénymi komunitami lid{
k online sdilen{ svych nazort, komentari ¢i dat. Z pohledu marketingu jsou socialni
sité nastrojem a pomocnikem public relations ke komunikaci se zakazniky, ¢i
s fanousky. SlouZzi také k nastolovani riznych témat a zaroven ovliviiovani nazori
na dana témata, ¢i k budovani image znacky. S jednotlivymi nazory cilovych skupin
se da dale pracovat v podobé analyzy, ktera je poté vychodiskem pri tvorbé PR
kampani. (Scott, 2008) Janouch (2014) ve své knize také vyzdvihuje vyuZiti
socialnich siti pro PR, nicméné dodava Ze opodstatnéni zde ma i reklama, €i jina

forma podpory prodeje posilujici vztahy se zakazniky. Nejde zde tedy primo



o bezprostredni prodej, ale spiSe o to vytvorit potencidlnimu zakaznikovi povédomi

o produktu ¢i znacce, které by v budoucnu mohlo vyustit v prode;.

Ze vSech mozZnosti, co socidlni sité nabizeji se mnozi shoduji, Ze pri snaze
komunikace se zakazniky je pravé primy kontakt, zjiStovani potreb zakaznikdj,
budovaniznacky a zjiStovani toho, jak je znacka vnimana verejnosti nejdtilezitéjsimi
aktivitami socialnich siti. Informace ztéchto aktivit firma ziskdva predevsim
prostiednictvim konverzaci a reSeni problémil se zdkazniky. Mnoho organizaci
v dnesni dobé vyuziva socidlni sité jako centrum pro reSeni problémi, coZ pfi
spravné komunikaci miZe firmam velmi pomoci ve vySe zminénych aktivitach.
Jejich odpovédi na stiznosti totiz mizou vidét ostatni uzivatelé sité, coz jim za prvé
miiZe pomoci, pokud by fesili stejny problém a za druhé pii spravné komunikaci ze
strany firmy také muze zlepsit image nebo prodeje firem. (Handl, 2011) Na druhou
stranu je dllezité si uvédomit jaké problémy na socidlnich sitich reSit verejné,
a které reSit spiSe pres soukromou konverzaci. Toto doporuceni plati obzvlast

u bankovniho sektoru a podobnych sektort, které pracuji s citlivymi daty zakaznika.

2.2.2 Facebook

Nejpopuldrnéjsi socialni siti je jednoznacné Facebook. Toto tvrzeni jednoznacné
potvrzuji Cisla, kdy Facebook aktivné pouziva pres 2 miliardy uZivateld, z toho
zhruba 4 miliény aktivnich uZzivatel z Ceské republiky. (newsfeed.cz, 2017) Tém
Facebook usnadnuje komunikaci s kamarady, diskuzi se ¢leny riznych zajmovych
skupin, firmdm komunikaci se svymi zakazniky nebo sitreni svého obsahu a nové od
roku 2017 také Marketplace, tedy misto, kde uzivatelé mohou prodavat své pouzité

zboZi (telefony, knihy atp.).
Marketing na Facebooku

S velmi rychlym riistem uZzivatel(i na nejvétsi socialni siti si firmy rychle uvédomily
potencial jeho vyuZiti pro marketingové aktivity. Nicméné jak Vitek (2016)
upozoriiuje, tak pro firmy je vhodné pouZivat Facebook predevsim pro budovani
znacky firmy, pro osloveni novych potencidlnich zakaznikG a dalsi komunikaci
s nimi. Kromé toho také pro udrZovani vztahu se sou¢asnymi zakazniky. Ale i presto,

Ze pomoci marketingovych aktivit na Facebooku firmy mohou zakazniky motivovat



k opakovanym nakuptim, mély by si uvédomovat, Ze se nejedna o prostiredek, ktery

jistojisté zajisti firmé uspéch.
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Obrazek 1 - Srovnani sponzorovaného (vlevo) a nesponzorovaného prispévku

Zdroj: Work and Travel USA - CCUSA CZ, 2018

Na obrazku 1 vlevo, je priklad reklamy, ktera se uzivatelim zobrazuje na ,timeline*,
coZ je tzv. zed uZivatele Ci firmy a uzivatel na prvni pohled témér nerozezna, zda jde
o reklamu ¢i klasicky prispévek. Divodem je, Ze reklama se zobrazuje jako béZny
prispévek na ,timeline“, s tim rozdilem Ze uZzivatel ma moznost pridat si stranku do
oblibenych a misto data pridani prispévku se zobrazuje ndpis ,Sponzorovano”.
Reklamni piispévek se tedy zobrazuje i uZivateliim, ktefi danou stranku nesleduji.
Reklama se nemusi vytvaret pouze na stranku ¢i sdélenf obsahu, ale také na udalosti

¢i produkty véetné dynamického remarketingu nebo na aplikace.
Facebook Ads

VSechny vySe zminéné reklamni kampané jsou zaloZeny na PPC systému Facebooku
zvaném Facebook Ads. Tento systém je velmi podobny Skliku od Seznamu ¢i Google
Adwords od Google. Zde se ukazuje obrovska sila Facebooku, jelikoz o jednotlivych
uzivatelich ma Facebook spoustu informaci jako vék, pohlavi, vzdélani, zaméstnani
Ci jazyk a stovky dalSich. Mifeni reklamy na jednotlivé uzivatelé se tak stava velmi

presnym, protoZe pii nastavovani kampané Facebook umoZiiuje velmi detailni



nastaveni cilového publika, a tudiZ vysoce personalizované pro kaZdou oslovenou

osobu.

Tim Ze reklama neptisobi nikterak rusivé, protoZe se tvari jako klasicky prispévek,
tak ma i vysoky CTR (tzn. pomér mezi poctem kliknuti na reklamu a celkovym
poctem zobrazeni reklamy). Facebook nabizi v chytrych telefonech integrovany
prohliZec¢, takze uZzivatel casto po kliknuti na reklamu stale ztlistava v aplikaci, a tak
se velmi snadno dostane na firemni web, kde mtZe nasledné provadét konverzni
akce jako napf. objednani produktu ¢i prihlaseni se k newsletteru apod. Ke
sledovani vykonnosti jednotlivych reklamnich kampani pak slouZi nastroj Ads
Manager, ve kterém miiZeme i v priibéhu kampané ménit riizné parametry ¢i filtry
pro upravu reklamy ¢i jejiho cileni.

Dalsi vyznamné socialni sité

Kromé Facebooku existuje spousta dalSich socidlnich siti, které se liSi svym
zamérenim a funkcemi. YouTube slouZi primarné ke sdileni multimedialniho
obsahu v podobé videi, kde jakykoliv uzivatel miize sdilet své video a uzivatelé ho
shlédnou a mohou ohodnotit, ale napriklad ke konverzaci mezi jednotlivymi
uzivateli se tato socialni sit témér nepouziva. Podobné zaméreni ma napftiklad
Instagram, ktery naopak slouzi ke sdileni fotografii. Twitter se pouziva predevsim
ke kratkym sdélenim, kterd mohou obsahovat maximalné 280 znak a dale

napiiklad LinkedIn je vice zaméfen na zaméstnani (poptavka a nabidka prace,
sdileni Zivotopisii apod.).

Predchozi odstavec doklad4, Ze socidlni sité mohou byt orientovany na riizné cilové
publikum, a tak kazda z nich mize mit své vyuZziti. Kromé vyse zminénych siti

existuji jeSté dalSi desitky vyznamnych a stovky méné vyznamnych socialnich siti.

2.3 Web 2.0

Jiz vyse v praci byla zminka o trendu opousténi offline prostiedi a ponofeni se pouze
do online. Tomu zacaly napomdhat jesté vice socialni sité. Tzv. startérem
marketingu a komunikace na webu, a vzniku socialnich sitich bylo prostiedi Web

2.0, kterému se vénuje tato kapitola.
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2.3.1 Predchtudce Webu 2.0

Web 2.0 je tedy jakym si potomkem Webu 1.0 neboli World Wide Web, ktery byl
definovan v roce 1991 zasluhou Tima Bernerse Leeho, ktery touto cestou umoznil
zcela novou formu sit'ové komunikace. Tato sit' zménila mnoho vécia aspektii Zivota,
od Skolstvi pres zaméstnanost az po obchod. Podstatou Webu 1.0 byly statické
webové stranky, skladajici se ze vzajemné propojenych hypertextovych dokumenti,
které mohl uzivatel prohliZzet prostiednictvim internetu za pomoci webového
prohliZece. Podle Egera a kol. (2015) by se tento druh webu (statické stranky) dal
prirovnat ke knihovné, coz také bylo zamérem tviircli téchto stranek. Komunikace
byla tedy jednosmérn4, a to od firmy smérem k uZivateli ¢i zakaznikovi, a web byl

oznacovan jako ,read-only*“, tedy pouze ke Cteni.

2.3.2 Vymezeni pojma Web 2.0

Web 2.0 - prostredi, které umoznilo vzajemnou komunikaci mezi uZivateli, dalo jim
moZnost obsah vytvaret a sdilet ho mezi sebou ve virtualnim svéte na socialnich

sitich (Jussila a kol., 2014).

Tento pojem se dostal do podvédomi pri konferenci poradanou v roce 2004 Timem
O’Reillym a Medialive International, ktefi pri hledani nazvu pro zminénou
konferenci vymysleli ndzev Web 2.0 Conference. Dle ¢lanku Tima O’Reillyho mél
pojem Web 2.0 oznacCovat novou éru a zvrat v historii internetu. Po krizi dot-com
(krize, kterd na zac¢atku roku 2001 méla za nasledek strmy pad akcii mnoha velkych
firem jako eBay nebo Yahoo) to byla nezbytna transformace a jen velmi tézko si nyni
miiZeme predstavit, jak by bez této revoluce internet fungoval dnes. Rok a piil po
definovani pojmu Web 2.0, bylo dle Google zaznamenano téméfr 10 miliont citaci
tohoto v té dobé velmi popularniho pojmu. (O'Reilly, 2005) Dle Berthona a kol.

(2012) 1ze 0 Web 2.0 nazvat technickou infrastrukturou pro socialni média.

Eger a kol. (2015) shrnuje, Ze tvoreni obsahu jakymkoliv uzivatelem je hlavni
odlisnosti od Webu 1.0. Pokud Web 1.0 byl popsan jako staticky a ,read-only*“, Web
2.0 popisujeme jako prostiedi, kde se uZivatelé chovaji interaktivné ve vztahu
k webu a tedy kromé ziskavani informaci, mohou informace na internet i sami

umist'ovat. Web 2.0 tedy oznacuje jako ,read-write“ web.

11



Locus of activity shifts
from the desktop to the Web

Technical

Web 2.0

Social Creative

Media Consumers Locus of value

Locus of power .
shifts from the firm production shilts from
l'o the collective the firm to the consumesr
! 0O Uit L

Social
Content - = Creators

Obrazek 2 - Vztah Webu 2.0 se socialnimi medii a tvorbou obsahu spotiebiteli

Zdroj: Berthon a kol. (2012)

Na obrazku 2 miiZeme vidét vztah mezi prostredim Web 2.0, socidlnimi médii
a spotrebiteli, ktef{ tvori obsah. Na ose Y je znazornéno zaméreni od spoleCenského
po technické a na ose X od obsahu na webu, po podil tviir¢ich spottebiteli na ném.
Uzivatelé ziskavaji vétsi sebedtivéru v aktivitach na internetu, pridavaji mu hodnotu
svym obsahem a maji tak v rukou velkou silu, kterou firmy musi zacit brat na

védomi.

Berthon a kol. (2012) vysvétluje pro¢ tyto 3 terminy - Web 2.0, socidlni média
a uzivatelé tvorici obsah, jsou Casto pouzivany nepiesné a zaménuji se. Je to
predevsim proto, Ze vSechny 3 terminy jsou opravdu velmi Gizce spjaty. Jak je tedy
ziejmé z obrazku, Web 2.0 lze povaZovat za technickou infrastrukturu, ktera
umoziuje vytvaret a sdilet obsah od uzivatelli na socidlni média. Web 2.0 je tedy

povazovan za technologickou inovaci nejen z hlediska hardwaru, ale i softwaru.
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3 hlavni efekty technologie Web 2.0 dle Berthona a kol. (2012):

1) Koncentrace uzivatell a dat, tedy ¢im vice uzivateld a dat web obsahuje, tim
je web hodnotnéjsi.

2) Samotnému webu ovSem zvelké miry pridavaji hodnotu pravé samotni
uzivatelé (kazdy wuzivatel miZe zdarma vkladat aktudlni informace
a navzajem s dalSimi uzivateli hlidat jejich relevantnost).

3) Hlavni moc se presouva zfirem na zdkazniky - uZivatelé maji moZnost
hodnotit firmu na webu a hodnocenti si navzajem mezi sebou sdilet, coz mtiZze
firmam na jednu stranu velmi pomoci, ale na stranu druhou také velmi
ublizit. Proto tedy je moc na strané zakaznikd, o které firmy musi nalezité

pecovat a oboustranné s nimi komunikovat.

2.3.3 Vyuziti z hlediska marketingu

Z hlediska digitalntho marketingu ma Web 2.0 na firmy velky vliv. Lidem umoznil
podilet se na obsahu, a to predevsim sdélovanim vlastnich nazort Sirokym masam

lidi na internetu.

Komunikace na internetu, tak jak jsme ji znali dfive se s prichodem Webu 2.0
vyrazné zmeénila. Z pouhého sdéleni formou statického webu, poptipadé nasledna
interakce prostiednictvim emailt ¢i raznych messengeri jako Skype nebo v té dobé
velmi rozsireném ICQ, se predevsim diky rozvoji socidlnich sitich stava komunikace
kompletné odehravajici se na webu firmy ¢i socialnich sitich, kde firmy reaguji na
prispévky, hodnoceni i stiZnosti verejné. Rlst poctu uzivateli a jejich straveného
casu na webech ma pro firmy obrovsky vyznam
i zhlediska penézniho, protoZe penize zreklam a prodeji produkti online se

v mnoho oborech stava jednim z nejvyssich prisunii penéz.

Dle autora prace ovSem jednotlivé weby firem v porovnani se socidlnimi sitémi,
mohou byt s definici Webu 2.0 spjaty i jen velmi okrajové, ale to uz zalezi na
samotnych firmach. Pokud tedy firma vytvori web, kde bude nabizet sluzby ¢i
produkty, ale nebude zde Zadné misto pro veiejné dotazy, nazory uzivatell (jako
napriklad pridavani hodnoceni ¢i komentaiG pod produkt, nebo ¢lanky), ¢i online

podpora, nebudou hlavni prednosti a specifikace Webu 2.0 do jisté miry témér viibec
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naplnény. V pripadé Ze by takova firma neméla ani firemni uCet na nékteré ze

socialnich sitich tak zde o technologii Web 2.0 nelze hovorit.

Nicméné vdnesni dobé je tento predpoklad velmi pesimisticky (predevsim
v sektoru B2C) a firmy chtéji byt dspésné a vSechny hlavni myslenky Webu 2.0
spliiuji a védi, Ze zakaznik je hlavnim zdrojem jejich piijmu a to, jak jim na ném zalezi

mu musi davat znacné najevo.

2.4 Socialni CRM

Tato kapitola pojednava o marketingu vztahii, CRM a socidlnim CRM.

2.4.1 Od pocéatku vztahového marketingu az po socialni CRM

S rozvojem socidlnich siti, diky nimz socialni principy zacaly vstupovat i do dalSich
oblasti, naptiklad management nebo marketing. vznika pro firmy nutnost budovat
a udrzovat silné vztahy se zakazniky i pres tyto sluzby jako napi. Facebook, Twitter
apod. Socialni CRM, nékdy oznacované jako sCRM ¢i CRM 2.0, je oznaceni strategie
Ci strategii (nebo nastrojii) vyuzivajici technologii Webu 2.0 a sluzeb socialnich siti.
Nejprve je ale treba se podivat na predchlidce socidlniho CRM. Tim je marketing
vztahtl a klasicky Customer Relationship Management, neboli CRM. Socialni CRM
klasicky CRM nenahrazuje, nybrz tento koncept rozviji, pomoci vySe zminéné

kombinace vlastnosti webu 2.0 a socialnich siti.

2.4.2 Marketing vztah

Marketing vztahli a CRM jsou pojmy, které jsou Casto pouZzivany jako synonyma,

ovSem jejich vyznam, jak miiZeme vidét na nasledujicim obrazku, se lisi.

Marketing

vztahd Takticko-operativni

fizeni obsluhy zakaznik(

Obrazek 3 - Vztah marketing vztahti s CRM a Takticko-operativnim Fizenim

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Payne, Frow (2013)
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Na obrazku 3 mzeme vidét, jak jsou vnorené jednotlivé pojmy, mizZeme z néj tedy
odvodit, Ze marketing vztahi je pojmu CRM nadiazeny a zahrnuje i takticko-
operativni fizeni obsluhy zakaznikd, coz je tedy nejuzsim pojmem. LoStakova a kol.

(2017) k jednotlivym pojmlm ve zkratce dodava:

e Marketing vztahu - Vztahy s dodavateli, zaméstnanci, odbérateli a vSemi
dalSimi subjekty, ktefi souvisi s obchodem firmy. Jedna se o strategicky
marketing.

e CRM - Jakjiz nazev napovid3, jedna se predevsim o strategické rizeni vztahti
se zakazniky, ale i o vyuzivani softwaru pro tyto ucely.

e Takticko-operativni Fizeni obsluhy zakazniki - Zde je jiz prima realizaci

jednotlivych transakci a planovani.

Tyto tfi aktivity predstavuji oblast strategického marketingu vztaht se zakazniky.

Velmi silny vliv na firmy ma prechod od marketingu transakci k marketingu vztah,
coZ znamena, Ze se zacina uprednostiovat rozvoj efektivnich a ziskovych vztaht se
zakazniky, na ukor zvySeni pocCtu a hodnoty transakci s ostatnimi kli¢ovymi

stakeholdery. (Lostakova a kol., 2017)

Dle Lostakové a kol. (2017) je marketing vztaht se zakazniky zastireSujici koncepci
marketingu. Tato koncepce se zabyva tedy celym procesem od pocatku interakci se
siti zadkaznikG a ostatnich stakeholdertli, ptes jejich rozsifovani, udrzovani c¢i
ukoncovani. Vzajemné vztahy by mély byt vytvareny za icelem nabizeni produkti
a sluzeb, které pro zdkaznika budou vytvaret vy$$i hodnotu, nez jim nabizi
konkurenéni firmy. Tuto hodnotu firma musi udrZovat ¢i zvySovat za spolutiCasti
zakaznik(l, prevazné diky vztahiim vytvorenych s nimi. Touto cestou firma bude
dlouhodobé zvySovat jak svou ziskovost, tak trzni hodnotu. Marketing vztaht je
ovSem stdle v mnoha predevsim velkych primyslovych firmach stale vniman jako
samostatna ¢innost, ktera je od zbytku firmy oddélena, ale tento pristup vede k nizsi

vykonosti firmy a tim padem se firma stava neZivotaschopnou.
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Zakladni hodnoty marketingu vztaht sepsali Payne a Frow (2013):

e uprednostiovani vztahti pred transakcemi;

e vénuje se predevsim tvorenim hodnot pro zakaznika;

e prizminéné tvorbé hodnoty pro zakaznika se tento pristup zaméruje na
propojeni vSech subjekty zainteresovanych osob v obchodu, ktefi
hodnotovou sit tvori, nikoliv pouze na samotné zakazniky;

e 7 hlediska marketingovych Cinnosti se klade vétsi dliraz na budovani

vztahii se zakazniky misto ziskavani novych zakaznik.

2.4.3 CRM

Vztah se zakazniky je poslednich tiicet let problematika, které stale vice firem musi
vénovat vétsi a vétSi pozornost. Hlavnim tématem neni pouze ziskavani novych
zakaznikd, ale predevsim budovani a udrzovani vztahi s témi stavajicimi. To plati u
firemnich zakaznik( (B2B), tak u primych spotiebiteli (B2C). Hlavnim podnétem
rastu dulezitosti vztahového marketingu vramci CRM je zajisté rychly rozvoj
informacnich technologii. Nicméné je treba CRM stale stavét na zakladech
vztahového marketingu, ale zaroven ho pojimat komplexnéji skrze organizace
i mimo né. (Lostakova a kol., 2017) Je to také vyvojem ve spolecnosti a firmy, které
tyto naroky registruji a snazi se co nejlépe budovat vztahy se zakazniky, maji na
konkurenénim trhu velkou vyhodu a obchodni potencial roste jak na strané firmy,

tak na strané zakaznika. (ToSovsky, 2016)

Jednim z hlavnich divodl péce o zakaznika je také zjiSténi, Ze ziskani novych
zdkaznikli formou reklamy, podporou prodeje ¢i PR jsou pro firmy velmi drahou
investici, obzvlasté v poslednich letech, kdy se zdkaznik stava vii¢i reklamam stale
vice imunni. Takovy spokojeny zakaznik, ktery u firmy ztstane dlouho dobu, poté
kazdym rokem firmé prinese vétsi zisky. Diky posilovani vztahu, a tedy zjiStovani
vice informaci o zakaznikovi (¢i urcitém segmentu zakaznikd), mu nasledné firma

muze zcela prizptsobit produkt ¢i sluzbu. (ToSovsky, 2016)
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Traditional CRM

—
e
customer

© 2010 CHESS MEDIA GROUP

Obrazek 4 - Tradi¢ni CRM
Zdroj: Morgan (2010)

Obrazek 4 zobrazuje, na jaké tfi oblasti je zaméren tradicni CRM. Je to oblast prodeje,
marketingu a servisu/podpory. Pristup CRM ve sméru ke spravé zakaznika je
linearni, tedy jak zobrazuji Sipky pouze zleva doprava. Zakaznik nakupuje, je
ovliviiovan marketingem, je mu poskytovana péce, ale Zadny vétsi spoluprace mezi
firmou a zdkaznikem neexistuje. Firma tedy sbirad rizna data na zakladé udaji a
informaci o zdkaznikovi a po zpracovani téchto dat se rozhodne, jak bude dale

prodavat. (Morgan, 2010)

Da tict, Ze CRM se vraci ke kotfenlim prodeje, kdy firma znala vSechny své zakazniky,
kterym své produkty dodavala, osobné a byl mezi nimi hlubsi vztah nez jen prodejce
doby a vyjednavat s kazdym zakaznikem, nebo alesponi s vymezenym sektorem
zakaznikl individualni nabidky. (Mrazek, 2009) Dle ziskanych dat je tedy nabidka
zakaznikiim upravovana, ale je dilezité zdiiraznit, ze v CRM se na tom stale prilis
nepodili zakaznik svymi nazory nebo néjakou interakci, ale nabidka se méni jen dle
toho, jaké data sesbira firma. Firma tedy vétSinou zjisti, jaky produkt ¢i vyrobek ma

zakaznik rad a tim proces mezi firmou a zakaznikem kon¢i. Strategie, ve které ma
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zakaznik v tomto rozhodovani o dost vétsi slovo a vyjadruje vici firmam hlubsi

pocity a nazory, je rozebrana v kapitole s ndzvem ,Socialni CRM“.

Jako ptiklad customizace nabidky se casto udava napriklad prodej pocitaci, protoze
v dnesni dobé si kazdy zakaznik mliZe naprosto dle svych preferenci nechat sloZit
pocitacovou sestavu, popripadé pouze objednat jednotlivé komponenty a pocitac si

seskladat sam.
Priklad:

Kotler a kol. (2013) k tématu customizace ukazuje hezky piripad, kdy spolecnost
Domino’s na svym webu zverejnila funkci ,sestav si vlastni pizzu“. Tato sluzba uméla
simulovat fotografii pizzy, kterou ménila podle toho, jaké ingredience zakaznik
pridaval ¢i jakou vybiral velikost. Mezitim také sledoval, kolik bude vysledna pizza
stat a zdkaznik mohl sledovat v jakym stavu jeho pizza je od objednavky, pies dobu,
co je pizza v peci aZ po okamZik, kdy restauraci opusti. Mimo jiné Domino’s
predstavili novy prodejni systém, diky kterému telefonické i online objednavky
mély jednodussi logistiku. Vysledkem bylo zvySeni presnosti, zvySeni opakovanych

objednavek a tim padem také k nartistu sluzeb.

ToSovsky (2016) definoval hlavni cile filosofie CRM:

e ziskdvdni novych zdkaznikii;

e fizeni procesti marketingu;

e udrzeni soucasnych zdkaznikii a zvyseni loajality;

e zvyseni objemu trZeb;

e zvySeni marZe;

e rozpozndni priorit zdkaznika;

e stanoveni ziskovosti zdkaznickych segmentti;

e sniZeni obecnych administrativnich ndkladii na prodej a marketing;

e zvySeni procenta uspésnosti obchodnich pripadi;

e vytvdreni komplexnich internetovych obchodii a realizace dalsich procest,

které CRM umoZziuje.”
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2.4.4 Evoluce z CRM do SCRM

Postupem casu s vzestupem socialnich siti se CRM postupné vyvijela do SCRM. Tato
strategie se opira o dva hlavni pilife, a to o sluZby na socialnich siti a také o vyse
zminénou technologii Web 2.0. Vyznamny rozdil mezi CRM a SCRM je predevSim

v komunikaci se zakazniky.

S piichodem SCRM se méni i celkové mysleni firem. To krasné ukazuje nasledujici

obrazek, které odpovida na zakladni otazky: ,Kdo?, Co?, Kdy?, Kde?, Proc? A jak?“.

Evolution of CRM to SCRM

CRM SOCIAL CRM
assigned ' everyone
departments
company defined ) customer defined
process process
business ( customer sets
hours the hours
defined y ’ customer-driven
channels dynamic channels
—/ ‘,»/’\;\ '({\\,\
transaction oSN “kd interaction
inside out *} & outside in

Obrazek 5 - Evoluce z CRM do SCRM
Zdroj: Morgan (2010)

Na obrazku 5 miizeme vidét, Ze na vSechny tyto otazky je u socidlniho CRM dosti
rozdilnd odpovéd. U vySe zminéné komunikace je transakcéni jednosmérna
komunikace od firmy k zakaznikovi je v SCRM obohacena o vzdjemny dialog, ve
kterém se stale vice a vice dulezitéjSim stava komunikace ze strany zakaznika
smérem K firmé. Dale u otazek ,Co“ a ,Kdy“ mlZeme vidét, Ze v hlavni roli je opét
zakaznik, ktery definuje proces i ¢as co a kdy se bude komunikovat. Také to jiZ neni

firma, ktera urcuje, jakymi kanaly budou komunikovat informace ven z firmy, nybrz
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tam kde budou chtit byt zakaznici, tak tam musi byt i firma. TakZe at' uz se zakaznik
nachazi kdekoli a kdykoli, ukolem SCRM je navazat vztah zakaznika se spoleCnosti

tehdy, kdyz to zakaznik potrebuje.

Analytik spolecnosti IDC Michael Fauscette v ¢lanku od Lindsay Garrison (2012)
definuje SCRM jako ndastroje a procesy, vyuzivajici zakaznickou komunitu a jeji
kolektivni inteligenci ke zlepSeni a zefektivnéni interakci se samotnymi zakazniky.
Ze vzajemné komunikace roste diivéra mezi firmou, jejimi vyhlidkami a zakazniky.
Dlvérny vztah se zakaznikem, jeho spokojenost sbudovdanim verejného
ekosystému, aby firma lépe rozpoznala, co zakaznici chtéji a jakym zplisobem
s komunikuiji jsou cile socialntho CRM v kazdé firmé. Zakaznicky servis ¢i oddéleni
prodeje tak umoznuji zakaznikovi vice zplsobli komunikace, a to kdy a jak si sam
zakaznik zvoli. Samotné sluzby a nastroje jako riizné socialni sité ¢i jiné weby jsou

uzivatelsky rizené, podporuji interakci a zaméruji se na inovace rizené uzivatelem.
2.4.5 Vymezeni pojmu Socialniho CRM

Na socidlnich sitich je dnes vétSina firem, at uz aktivni, prispivajici nebo alespon
s vytvorenym profilem. Socialni CRM se zcela jisté stadva béznou platformou pro
interakci mezi zdkazniky a spole¢nostmi. V dnesni dobé se doba odezvy stala velmi
dtlezitym faktorem a pokud se zakaznik stézujici si na napr. Facebookovém profilu
firmy nedostane do nékolika minut vyjadieni ze strany spolec¢nosti, mliZe to mit
velmi negativni vliv na celou firmu. (skywardtechno.com) Zakaznik mutze ihned
napsat Spatnou recenzi a Spatné firmu ohodnotit ¢i napsat Spatny komentar
k prispévku, coz mizou okamzité vidét dalsi navstévnici této facebookové stranky
a muZe se strhnout pro firmu nebezpecna diskuze, ktera muize firmu poskodit,
pokud vcas nedokadZou zareagovat.

Hlavni socidlni média, kde se firmy pohybuji jsou tedy predevSim Facebook,
Instagram, Youtube, LinkedIn ¢i Twitter, ale jak jiZ bylo okrajové zminéno v kapitole
o Webu 2.0, tak se skoro cely internet stava ,socidlni“, a to z divodu moznosti
interagovat. (Chau a Xu, 2012) Zakaznici tak mohou komentovat, diskutovat
s ostatnimi zdkazniky, psat recenze a sdilet je na jejich vlastnich socialnich sitich.

TudizZ i na stranky jako Forsquare, Yelp, Amazon ¢i TripAdvisor a spoustu dalSich
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blogti, wikipedii ¢i podcastii se miizeme koukat jako na nastroje socialntho CRM

(Chen a kol,, 2012).
2.4.6 Zakaznicka angazovanost

V socidlnim CRM se angaZovanost zdkaznikii projevuje naplno. Zakaznici maji
moznost sdilet oficialni ¢i neoficialni marketingové zpravy, svym vystupovanim na
socialnich siti mohou pomahat se zakaznickym servisem, a to mnohem rychleji, nez
zareaguje samotna firma nebo se mohou byt soucasti rozhodnuti o novych
produktech ¢i jejich zménach. (Bijmolt a kol,, 2010) Prikladem mohou byt rtzné
ankety na Facebooku ¢i Instagramu, kde zdkaznici mohou vyjadtit sviij nazor.
Vytvarenim téchto aktivit firmam pomaha vytvaret se zakazniky virtualni setkani,

které nasledné mohou preménovat ve vztahy.

2.4.7 Komunikace se zakazniky a fanousky na socialnich sitich

Dle autora prace je zde nékolik zasad, jak by se firma méla chovat na socialnich
sitich, jak by méla vystupovat, komunikovat s fanousky ¢i zakazniky atp., ovSem
zadny konkrétni postup pro uspéch pri komunikaci se zdkazniky neni a zaleZzi

predevsim na tom, jakou ma firma image a taky jaké publikum oslovuje.

@ Blaz Vy (RB) jste véZné s tou aplikaci spokojeni ?7?&5
Po celém netu se pise jak jste 100 let za opicema jak s
funkcema a tak hlavné s Ul (pro vas radéji preloZzim:
UZivatelské rozhrani), a vy se tady jako posledni banka na
svété vychloubat s 1D touch?? KdyZ je to u konkurence
absoulutné bézna véc u? dost dlouho ..

Stacilo by se zeptat na nazory klient( - i kdyZ to je asi zbytecneé,
protoZe |1 décko vidi, Ze je to bohuzZel dés &3

To se mi libi - Odpovédét

% Raiffeisenbank CR @ Dobry den, Blazi, ni¢im se
nechlubime, jen jsme chtéli vdechny klienty informovat,
aby si novou verzi nezapomnéli stahnout. *= Co se

tyka redesignu appky, vime o tom a uZ na tom délame.
Hezky den, Jakub

To se mi libi - Odpovédét
Obrazek 6 - Reakce na negativni komentai na Facebooku

Zdroj: Raiffeisenbank CR, 2018
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Na obrazku 6 na predchozi strané si miizeme v§Simnout vyporadani se s negativnim
komentaiem na adresu jedné z bank piisobicich na ¢eském trhu. Na socialnich sitich
bankovnich instituci se ze strany bank objevuje prevdzné spisovna ceStina
a zakaznikim se vyka. To je zplisobeno pravé celkovou image Raiffeisenbank,
u které se takové chovani ocekava a tykani by pro zdkazniky mohlo byt treba
i urdzkou. U kazdé dalsi bankovni instituce je komunikace se zakazniky velmi
podobna, ale miZeme vidét urcité rozdily napt. mezi zmifiovanou Raiffeisenbank

a o néco mladsimi institucemi jako Air Bank ¢i Equa bank.

0 dost vice rozdilnda komunikace muZe byt u jinych spolec¢nosti, kde nékteii mohou
preferovat tykani, jini nespisovnou c€eStinu, ¢i rozhodnuti pouZzivat nebo nepouZzivat
emotikony. Na obrazku 7 niZe je uveden priklad z instagramového profilu Bud'Clean,
ktefi svym zakaznikiim zpravidla tykaji, neresi zde ¢asto diakritiku a emotikony jsou
tu vhojném =zastoupeni. Firmy své vystupovani také mohou ménit v ramci

jednotlivych socialnich siti.

==t budclean - Follow

. . S cemaa -

HEJ KOCKY...
KRﬂSNé
1]
MDZ!

© Q

113 likes

budclean Kocky@krésné MDZ ¢ @
#budclean #mdz #den #Zen #slecen #krasa #je #to #3mrnc #kosmetika #czech #czechgirl
#czechwoman #holky #maji #svatek #darek

maky_marketa_ Hej kluci diky @ @ @ @
budclean Hej neni vubec za¢ @ ® @

jandova_andrea @

Obrazek 7 - Priklad komunikace firmy Bud'Clean na Instagramu

Zdroj: Bud'Clean, 2018
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2.4.8 Sbér dat o zakaznicich a budovani vztahut

U SCRM firmy ziskavaji spoustu informaci o naladach, napadech ¢i chovani
jednotlivych zakaznik(, a to jim umoZziiuje mnohem lepsi chapani jejich chovani.
Tyto zdkaznickd data aktualizuji samotni zakaznici prostiednictvim Facebooku,
Twitteru ¢i ostatnich socidlnich siti a kdo vic by tedy o téchto datech mél rict vice
nez sam zakaznik. Oproti tomu klasické CRM udrzuje, zadava a upravuje data
o zakaznicich firma a jejich zaméstnanci, ¢i dodavatel produktti a sluzeb. (Woodcock

a kol., 2011)

U SCRM je velmi diileZité i tzv. budovani komunity, a ackoliv tradi¢ni transakéni CRM
napomaha spravovat vztahy se zakazniky, tak vybudovani davéry pouze pies
telefon ¢i email je velmi obtiZné, a praveé socialni média v Cele se socialnimi sitémi
tuto komunitu budovat pomahaji a s tim prichazi i budovani vztahii se zakazniky.
U SCRM jiZ nejsme limitovani pouhou transakci, ale vedeme na socialnich sitich
rizné debaty mezi firmou a zdkaznikem a mimo to je tato debata vedena i mezi

zakazniky samotnymi.

Prikladem pro sbirani dat od zakazniki o zakaznicich je vyména nazort a informaci
o produktech skrze internet, respektive pies nékteré ze socidlnich siti. Sdélovani
zkuSenosti a hodnoceni vyrobkii mezi sebou ma vyhody pro obé strany, jak pro
zakaznika, tak pro firmy. Zakaznici jiZ nejsou odkazani pouze na informace ziskané
z reklamy, ktera je z pravidla velmi neobjektivni a vyzdvihuje predevSim pozitiva
dané produktu ¢i sluzby, ale cerpaji informace od ostatnich zakaznikd, ktefi jiz
produkt zakoupili a maji s nim néjaké zkusSenosti. Naopak firmy a vyrobci se diky
této strategii dozvi upfimné nazory a zkuSenosti s jejich produkty a véasnou reakci
na né muzou ziskavat konkurenc¢ni vyhodu oproti firmam, ktefi nazory a hodnoceni
svych zakaznikl nezajimaji a ignoruiji je.

Efektivni zpracovani informaci o zakaznicich

Jak bylo jiZ zminéno vySe, ziskadvani informaci o zakaznicich ze socidlnich medii je
pro firmy z pohledu socidlniho CRM klicovym uspéchem. Efektivnimu ziskdvani
téchto dat se vénuje spoustu Kklasickych CRM nastroji, které jsou v dnesni dobé na

velmi vysoké drovni, ovSem ziskavat udaji socialniho CRM z ,lajkt*, komentard,
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fotek ¢i videi nebo na Twitteru v podobé ,retweet“ bylo pro marketingové subjekty
zejména ze zacatku velmi tézko analyzovatelné. (Chen a kol., 2012) V dnesSni dobé
jiz existuje Fada ndastroji jako napr. Zoomsphere.com nebo likealyzer.com, které
firmam se zpracovavanim informaci jak o svych zdkaznicich, tak o konkurenci
pomahaji a spolu s vyspélymi nastroji Facebooku, ale i jinych socidlnich siti jsou jiz
firmy schopni tyto data uchopit a zpracovat velmi dobie. To uz samoziejmé zalezi

na konkrétni firmé, jak si s témito informaci dale poradi.
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3 Metodika

Tato kapitola popisuje vybranou vyzkumnou metodu, vybrany vyzkumny vzorek a

sbér dat.

3.1 Vyzkumna metoda

K dosazZeni stanoveného cile je vyuzito vyzkumné metody v podobé obsahové
analyzy firemnich stranek na socialnich sitich. Sedlakova (2014) ve své knize piSe,
Ze strucné se obsahova analyza charakterizuje jako vyzkumna technika, urc¢ena pro
popis zjevného obsahu komunikace, ktery musi byt objektivni, kvantitativni

a systematicky.

Pfauser (2010) popisuje tri zakladni prvky definice takto:

1. Systemati¢nost - jsou jasné definovana pravidla, které musi byt disledné
dodrzované.

2. Objektivita - autoriv vyzkum musi byt objektivni, nesmi byt ovliviiovan jeho
osobnim zajmem.

3. Operacionalizace - proménné a vyzkumné metod musi byt jasné
a srozumitelné pro kohokoliv, aby pii nasledném vyzkumu dospélo ke

stejnym vysledkim.

Z obsahové analyzy dostavame data, které jsou standardizovana a vyjadiuji
frekvenci vyskytu rtiznych slov ¢i témat, obrazii apod. Pomoci statistickych analyz
se data v numerické podobé nasledné zpracuji a ziskame tak ze zkoumanych texti

kvantitativni popis vyskytu vybranych znakt Sedlakova (2014).

Dvorakova (2010) obsahovou analyzu déli na dva podtypy:

1. Konceptualni analyza - vhodna predevSim pro srovnani jevi a urceni
pritomnosti urcitého znaku.
2. Relac¢ni analyza - nebo také sémanticka analyza, zaznamenava vztahy mezi

dvéma znaky.

Po shromazdéni dat skrze postupy obsahové analyzy se zacnou data vyhodnocovat.
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3.2 Vyzkumny vzorek

Pro praktickou ¢ast prace byl vybran vzorek firem skladajici se z deseti nejvétSich
bank piisobicich na ¢eském trhu dle po¢tu klientd. Zeb¥i¢ek pro TOP 10 byl sestaven
dle zdroje duofinance.cz, ktera sestavila tabulku k datu 22.11. 2017. Zdroj uvadi, Ze
zebticek byl sestaven dle tiskovych a vyrocnich zprav, nalezii na serveru finance.cz

nebo piimo dle zdrojt bankovnich instituci. Zebti¢ek i s po¢ty klienti je znazornén

v tabulce 3.
Banka Pocet klientti vroce 2016 | Pocet klientti v roce 2017
Ceska sporitelna 4,707 mil. 4, 68 mil.
CSOB 2,803 mil. 2,766 mil.
Komerc¢ni banka 1,654 mil. 1,654 mil.

Moneta 970 000 -

Fio bank 670 000 770 000

mBank 630 000 -

Air bank 515000 600 000
Raiffeisen bank 500 000 -
Unicredit bank 350000 -

Equa bank 250 000 300 000

Tabulka 3 - Vyzkumny vzorek

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle webu duofinance.cz (Pokorny, 2018)

3.3 Sbér a zpracovani dat

Z teoretické Casti vyplyva, Ze nejvétsi ¢ast dat Socidlntho CRM tvori predevSim
prispévky a nazory zakaznikd na danych socidlnich sitich. Vzhledem k diileZitosti
vztahll kzadkaznikim na socidlnich sitich, by si firmy mély uvédomovat své
vystupovani a zptisob komunikace. Existuje zde nékolik faktord, na kterych celkovy
dojem vystupovani firmy na socidlnich sitich zavisi a tyto faktory popisuje

Kietzmann a kol. (2011) ve svém c¢lanku.
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Data byly sbirany za obdobi od 13. brezna do 13. dubna, pokud v kritériu neni
uvedeno jinak. Sebrané data byly sepsany do Microsoft Excelu a nasledné

zpracovany do grafli a vyhodnoceny.

Kietzmann a kol. (2011) definoval tzv. ,Honeycomb Framework®, ve kterém
popisuje komunikaci mezi firmou a zakazniky skrze 7 bloki, které tvori vceli plast.
Tyto bloky jsou - identita, pritomnost, vztahy, reputace, skupiny, konverzace

a sdileni.

PRESENCE

The extent to
which users
know if others
are available

SHARING

RELATIONSHIPS

The extent to
The extent to
\:':cc:a:;n which users
distribute and relateto each

IDENTITY other

The extent to
which users
reveal
themselves

receive content

REPUTATION

The extent to
which users
know the social
standing of
others and

content

CONVERSATIONS

The extent to
which users
communicate
with each other

strength, passion,
sentiment, and
reach of users
and brands

GROUPS

The extent to
which users are
ordered or form
communities

protocols

Obrazek 8 - Honeycomb Framework

Zdroj: Kietzmann a kol. (2011)
Na obrazku 8 miizeme vidét v plastu nalevo funkcionalitu jednotlivych oblasti a na
pravé strané jejich implikace pro firmy.

Skrze obsahovou analyzu byly shromaZdény data od jednotlivych bankovnich
instituci a dle vySe zminéného Honeycomb Frameworku byl sestaven hodnotici
konstrukt. U kazdého bloku jsou dvé autorem stanoveny Kkritéria, podle kterych

budou oblasti frameworku hodnoceny.
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Prizkum byl provadén na socialni siti Facebook, protoZe vSechny zkoumané
bankovni instituce jsou na této siti nejaktivnéjsi a maji tam nejvétsi pocet svych
zakaznik(. Casové rozmezi, kdy byly data sbirany je od 13.ledna do 13. dubna. Pro
bodové ohodnoceni za jednotlivé bloky byl stanoven zaklad bodové hranice na
maximalné 10 bodl za splnéné kritérium, tedy maximalné 20 bodl za blok.
Kietzmann a kol. (2011) uvadi Ze kazda socialni sit’ se zamétuje na tfi az ¢tyti bloky
Honeycomb Frameworku. Dle dtlezitosti vyznamu Honeycomb Frameworku pro
Facebook maji bloky zvétSeny pocet bodli o jedenaptilndsobek ¢i dvojnasobek

7 dosazitelného maxima, viz obrazek 9.

Obrazek 9 - Honeycomb Framework pro Facebook

Zdroj: Kietzmann a kol. (2011)
Nejtmavsi blok z plastu ,vztahy“ je pro Facebook nejvyznamnéjsi, proto jsou

jednotliva Kkritéria ohodnoceny dvojnasobkem, tedy maximalné dvacet bodd za
kritérium a celkem Ctyticet bodt za cely blok. Dale miizeme na obrazku vidét bloky
0 néco svétlejsi a témi jsou pritomnost, reputace, identita a konverzace. Tyto bloky
jsou ohodnoceny maximalné triceti body (patnacti za splnéné kritérium) a posledni
bilé bloky skupiny a sdileni jsou ohodnoceny maximalné dvaceti body (deseti za
splnéné kritérium), tzn. maximalné 200 bodi pro firmu viz sestaveny konstrukt

v tabulce 4.
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Honeycomb . . Max.
Framework Nazev kritéria Body body
Facebook ovéfeni 15
Identita 30
Vystupovani 15
Pfitomnost na Facebooku 15
Pfitomnost 30
PFitomnost na ostatnich socidlnich sitich 15
Navazovani vztahu 20
Vztahy 40
Virtualni setkani 20
Pocet fanousku 15
Povést 30
Hodnoceni firmy dle recenzi 15
Existence skupiny na Facebooku 10
Skupiny 20
Stanoveni pravidel pro komunikaci 10
Konverzace u firemnich prispévkd 15
Konverzace 30
Doba reakce na pfispévky fanousk( 15
Sdileni obsahu firmy uZivateli 10
Sdileni 20
Obsah sdileného pfispévku 10
Maximalni mozny pocet ziskanych bodi 200

Tabulka 4 - Hodnotici konstrukt
Zdroj: Autor

V nasledujicich odstavcich jsou popsany vSechny bloky Honeycomb Frameworku
dle Kietzmanna a kol. (2011). U jednotlivych bloki jsou také detailnéji objasnény

autorem stanoveny hodnotici kritéria.
1. Identita

Prostredni blok pladstu Honeycomb Framework predstavuje samotnou identitu
firmy na socialni siti. Tento pojem zahrnuje zvetejnéni zakladnich informaci o firmé
jako nazev firmy, adresa jejich pobocek, kontakt, oteviraci dobu nebo odkaz na
firemni stranky, kde uZivatelé mohou najit podrobnosti o nabizenych sluzbach. Zda
tyto informace firma na Facebooku poskytuje a jsou diivéryhodné, Ize jednoduse
ovérit dle modrého symbolu ovéreni, ktery se u Facebookem ovérenych stranek
zobrazuje. Dobre zvladnuty blok identity samoziejmé neznamena odhaleni vSech

informaci a firma by se méla rozhodnout jaké informace zvetejnény nebudou, jako
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napiiklad informace tykajici se soukromi zaméstnancti nebo zdkazniki. Neméné
dtlezité kritérium u identity je postoj firmy k prezentovani se na socidlnich sitich,
které by mélo odpovidat firemni kultuie. Vystupovanim na verejnosti skrze socialni

sité se zabyva hodnotici kritérium 1.2.
1.1. Facebook ovéreni

Ziskanim modrého symbolu ovéreni (znaci se fajfkou) od Facebooku zvysuje
u zakazniki jejich diivéru v danou firmu. Zakaznik si tak miiZe jednoduse zjistit, zda
je dany profil skutecnym zastoupenim firmy. Ackoliv se tato modra fajfka neziskava
snadno, tak pro bankovni instituce by méla byt samoziejmosti. Profil s modrym

symbolem ovéreni ziska 15 bodi.
1.2. Vystupovani

Vystupovani firmy na socialni siti reprezentuje jeji postoj a definuje tak svoji
identitu. Je dilezité, aby vystupovani bylo jednotné a kazdy uzivatel na Facebooku
u prispévkil poznal, Ze se jednd o prispévek té dané bankovni instituce. To bude
posuzovano skrze grafickou prezentaci v prispévcich. Prispévky by mély obsahovat
logo firmy, byt sladény do firemnich barev a piisobit celistvé. Dalsi faktor hodnoti,
jak jsou firmy otevieny svym fanouskiim, tzn. zda sdili fotografie z kancelare,
vefejnych akci, teambuildingu apod. A poslednim hodnoticim faktorem se zjiStuje,
zda se banka své fanousSky snazi vzdélavat (,Vite ze?“ prispévky, vzdélavaci
rozhovory apod., v sektoru bankovnich instituci se nejcastéji jedna o vzdélavani
o bezpecnosti vinternetovém bankovnictvi, phishing aj.) Nebo prispévky, které
nabadaji k podpofe rilznych charit, ochrané zZivotniho prostredi apod.
K vyhodnoceni tohoto kritéria jsou u prispévkl pridanych za posledni tfi mésice

ohodnoceny nasledujici faktory, dle tabulky 5.
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Faktor Bodové ohodnoceni
Firemni barvy 3
Celistvost prispévki 3
Logo ¢i vodoznak u 3
Vzdélavani fanouski €i socidlni odpovédnost 3
Nahled do soukromi 3

Tabulka 5 - Kritérium vystupovani
Zdroj: Autor
2. Pritomnost

Do jaké miry mohou uZivatelé védét, zda jsou dalsi uzZivatelé ve virtualnim svété
dostupni predstavuje blok pfitomnosti. Firma jako uZivatel by se tedy méla snazit
byt dostupna vSude, kde je na socialnich sitich pritomen zdkaznik. To pro firmy
muze znamenat pritomnost na co nejvice socialnich sitich, coz je jedno z Kkritérii
tohoto bloku. Firmy naopak vnimaji i pfitomnost uzivatelt, jelikoz sdilenim své
polohy Facebook vi, kde se uzivatel nachazi, pak mize firma zasdhnout uZzivatele
reklamni kampani urenou pouze pro vybranou oblast. Pfitomnost je samoziejmé
i Uzce spjata s chuti synchronné komunikovat. Pokud si to uzivatelé preji, tak klidné
v redlném case. Na firemni Facebookové strance je mozné zjistit, jak rychle firma
reaguje na zpravy. Pravé rychlost odpovédi na zpravy je soucasti hodnoticiho

konstruktu bloku piitomnosti.
2.1. Pritomnost na Facebooku

Firmy svou pritomnost na Facebooku nevytvari pouhym zaloZenim profilu
a pridavanim prispévkil, musi byt pfitomni natolik, aby mohli s uZivateli interagovat
v realném case. Pokud ma zdkaznik néjaky problém ¢i dotaz, pravdépodobné ho
bude chtit vyresit co mozna nejrychleji. Jak bezprostredné dokaZe firma reagovat
zvysuje jeji divérnost a vede k vice rozhovortim. Pritomnost firmy na Facebooku
nam prozradi informace, za jak dlouho firma odpovi na soukromou zpravu od
uzivatele Facebooku. Tuto informaci poskytuje Facebook na firemni strance.

Hodnoceni pro firmy je stanoveno dle nasledujici tabulky.
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Rychlost odpovédi Bodové ohodnoceni
Okamzité 15
Béhem nékolika minut 12
Do jedné hodiny 9
Béhem nékolika hodin 6
Déle 0

Tabulka 6 - Kritérium pritomnost na Facebooku

Zdroj: Autor
2.2. Pritomnost na ostatnich socialnich sitich

Ackoliv je analyza provadéna na socialni siti Facebook, toto Kkritérium se tyka
ostatnich socialnich siti. Jak jizZ bylo zminéno v teoretickych vychodiscich socidlniho
CRM, firma by méla byt tam, kde jsou jeji zakaznici. Pomoci tohoto kritéria se tedy
zjistuje, zda je firma na néjaké z dalSich socidlnich siti, a pokud ano za kazdou
takovou ziska 3 body. Socidlni sité, které se berou v ivahu: Instagram, Twitter,
LinkedIn, YouTube, Google+. Aby firmé byly uznany body za socialni sit, musi na

této siti byt aktivni, tzn. nejméné 1 pridany prispévek za poslednich 30 dni.
3. Vztahy

Vztahy, jakoZto nejvyznamnéjsi blok pro Facebook, predstavuji rozsah, do jaké miry
spolu uZzivatelé mohou byt v kontaktu. Budovani vztah mezi uzivateli nabizi
vSechny socidlni sité, ale kazda mutze nabizet jeho jinou formu. Na Facebooku to
mohou byt rodinné vztahy, naopak na siti LinkedIn to jsou vztahy vice formalni
a tyto vztahy mohou vyustit az ve vytvoreni pracovniho vztahu. Oproti tomu se
napiiklad na sitich YouTube nebo Twitteru s budovanim vztah ptili$ nesetkdvame.
Firmy by témto setkdnim mély jit naproti, svymi piispévky vybizet fanousky stranky
k virtualnim setkanim, zapojovat je do déni a tim tak vztahy navazovat. Kritéria pro

hodnocenti jsou opét detailnéji popsany nize.
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3.1. Navazovani vztahu

Prispévky na socialni siti mohou byt rtizného charakteru. Nékteré si fanousek
stranky pouze piecte a jde dal, ale nékteré ho primo vybizi o sdileni svého nazoru
a je tak o dost vétsi pravdépodobnost Ze na néj zareaguje. Firmy by se mély témito
prispévky snazit fanousky svych stranek zapojovat a navazovat tak s nimi vztahy
skrze virtudlni, ale i skutecna setkani. Prispévky, které tomuto pomahaji jsou
napriklad ankety, soutéze, pokladani otazek, ale také usporadani udalosti, kde se
fanousci stranky mohou dostat do kontaktu se zaméstnanci i v neformalnim
prostredi. Hodnoceny jsou prispévky pridané za posledni tfi kalendaini mésice

a v pripadé poradani udalosti za poslednich i priStich 6 mésict. Body jsou udéleny

dle nasledujici tabulky.

Typ prispévku Bodové ohodnoceni
Anketa 5
Soutéz 5
PoloZeni otazky/ pobidka k napsani 5

komentare, hddanka

Vytvoreni FB udalosti 5

Tabulka 7 - Kritérium zapojeni fanouskii

Zdroj: Autor
3.2. Virtualni setkani

Firma se muze snazit fanousky zapojovat, ale to automaticky neznamena Ze se
fanousci zapoji a zacnout se tak utvaret a budovat vztahy skrze tyto virtualni setkani.
Zapojeni se do diskuzi, sdileni piispévku ¢i oznaceni prispévku formou ,To se mi
libi“, firmam vyjadfuje formu virtudlniho setkdni se samotnym zakaznikem
a zvySuje se tak dosah jednotlivych prispévki. Firma vi, Ze uZivatel pouze nepiejel
oCima pres prispévek bez zamysleni se, ale Ze se zticastnil tohoto virtualniho setkani.
Diky tomu se zde naskytuje moZnost budovani vztahu. PocCet, ktery nam rika kolik
fanouski stranky se s firmou takto ,setkalo“ za poslednich 7 dni, Facebook oznacuje

jako ,Mluvi o tom“. Tato metrika se v posledni dobé priliS nepouziva, jelikoz
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zahrnuje i negativni reakce, tudiZ toho o vztahu se zakaznikem nerekne prilis,
nicméné i z negativniho komentare a nasledné spravné reakce ze strany firmy miize
dojit k navazani hlubsiho vztahu. V tabulce niZe je vytvoreno bodové ohodnoceni,
kde podle procentudlniho vyjadieni poméru ,mluvi o tom“/pocet fanouskli na
strance jsou firmé pripocteny body. Ke zjisténi idaje ,mluvi o tom“ byla pouZzita

stranka likealyzer.com.

»Mluvi o tom“/Pocet fanouskii Bodové ohodnoceni
0-1% 0
2-3% 5
4-5 % 10
5-10 % 15
11 % a vice 20

Tabulka 8 - Kritérium virtualni setkani

Zdroj: Autor
4. Povést

Povést urcuje postaveni uzivatelli v prostiedi socidlnich siti. Jakou ma uzivatel ¢i
firma na socialnich sitich reputaci se vyjadfuje na socialnich sitich rozdilné. Na siti
LinkedIn funguje systém, kde ostatni uzivatelé schvaluji pracovni dovednosti
ostatnich uzivatelli. Tim miize uzivatel prokazat své schopnosti. Naopak na siti
YouTube to mize byt pocet shlédnuti videa, a na Twitteru pocet uzivatell
sledujicich danou osobu ¢i stranku. Z hlediska povésti na Facebooku jsou autorem
stanoveny dvé Kritéria. Prvni hodnoti povést dle poctu fanouski dané firemni

stranky a druhé bere v potaz od fanouskt ziskaného ohodnoceni.

4.1. Pocet fanousku

vivs

Pocet fanouski je kritérium, na které se obecné casto prihlizi jako nejdilezité;jsi
z hlediska uspésnosti na Facebooku. ViSe popsané kritérium 3.1. naznacuje, Ze pocet
fanouskl rozhodné neni vse, zvlasté pokud se fanousci nezacastiuji ,virtualnich

setkani, poté totiz firma oslovuje pouze malé procento svych fanouskd. Nicméné
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pokud uZivatel oznali néjakou stranku jako ,To se mi libi“ firma tak ziskava
potenciadlniho zdkaznika, kterého nasledné svymi prispévky miize zaujmout. Pocet
fanousku tedy samoziejmé utvari povést firmy, protoze dspésna firma bude mit
s velkou pravdépodobnosti velky pocet fanouskl. Bodové hodnoceni, se Skalou

poctu fanouskil ur¢enou autorem mizeme vidét v nasledujici tabulce.

Pocet fanouskaii v tisicich Bodové ohodnoceni
Do 5 0
5-10 3
10-20 6
20-40 9
40-60 12
60 a vice 15

Tabulka 9 - Kritérium pocet fanouski

Zdroj: Autor
4.2. Hodnoceni firmy dle recenzi

Dalsi metrikou, ktera urcuje reputaci firma, jsou samotné recenze od uzivateld. Tato
metrika mize byt ovSem trochu zkreslend. Divodem jsou predevSim faleSné
negativni ¢i pozitivni recenze, které se snazi firmu imyslné poskodit nebo naopak
uméle hodnoceni vylepsit. Nicméné pri poctu hodnoceni v fadu stovek se zkresleni
v této praci nebude brat v ivahu. Firmy s faleSnym hodnocenim mohou bojovat tak,
Ze systém recenzi na své firemni strance zakazou, tim se ovSem ochuzuji o zpétnou
vazbu od zdkazniki, ktera firmé mize ukazat jeji slabiny. Ztoho davodu
u bankovnich instituci, které recenze nepovoluji bude udélen pocet bodi stejny jako

za hodnoceni 0*-1*, viz tabulka 10.
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Recenze Bodové ohodnoceni
Méné nez 1* 0
1* 3
1,1%-2* 6
2,1%-3* 9
3,1%-4* 12
4,1*-5* 15

Tabulka 10 - Kritérium recenze

Zdroj: Autor
5. Skupiny

Firmy ¢i uzivatelé mohou vytvareni rizné velké skupiny, které slouzi za dicelem
budovani komunity, ¢i segmentace zakaznikd. UZivatelé jsou Cleny téchto skupin
z divodu zajmu o stejné téma ¢i vyjadiovani podobnych nazord. Skupiny jsou
spravovany spravci, ktefi dohlizeji na slusné chovani, pro které by mély byt
stanoveny formalni pravidla. Dale spravci mohou prijimat Zadosti o vstup od
ostatnich uZzivatelli, ptipadné je do skupiny zvat ¢i upravovat, zda skupina bude
vefejnd, uzaviend nebo tajna. Firmy tak vytvairi komunitu fanouskd, ktefi ve skupiné

mohou diskutovat, vyhledavat jiz feSené problémy apod.
5.1. Existence skupiny na Facebooku

Ceské bankovni instituce byly dotazany skrze Facebook, zda maji zaloZenou skupinu
at uz skrytou, pro interni tcely, ¢i pro fanousky. Facebook pfed mnoha lety skupiny
potlacil na ukor stranek, ale v poslednich mésicich opét skupiny preferuje. Z téchto
skupin profituji obé strany, firmy mohou ziskavat spoustu dal$ich informaci do
socidlntho CRM a zdakaznici mohou pocitovat, Ze jsou opravdu soucasti této
komunity. Data pro toto kritérium byly ziskavany dotazanim se bankovnich instituci
z divodu nemoznosti zjistit, zda banka ma zaloZenou tajnou skupinu. Tabulka 11

pro udélovani bodi byla sestavena nasledovné.
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Existence skupiny na FB Bodové ohodnoceni
Neodpovédéli 0
Nemaji Zadné FB skupiny 2
Zvazuji nebo planuji zaloZeni skupiny 5
Maji zaloZenou minimalné 1 skupinu 10

Tabulka 11 - Kritérium existence skupiny

Zdroj: Autor
5.2. Stanoveni pravidel pro komunikaci

V tomto kritériu bylo zjist ovano, zda bankovni instituce maji stanoveny pravidla pro
komunikaci at’ uz v jejich skupinach nebo na firemnim profilu. Ackoliv to neni piimo
predmét socidlniho CRM, tak pokud firmy chtéji efektivné ziskavat data, pak
dodrzovani urcitych pravidel jako napriklad slusné vystupovani, drzeni se tématu
apod. Pravidla nejsou stanovovany jen pro zakazniky, ale samoziejmé i pro
zameéstnance, ktefi mohou mit dale stanoveny pravidla tykajici se tonality
komunikace, loajality, otevrenosti, reak¢ni doby apod. Pravidlem také byva
oznameni o skryti prispévkil, které obsahuji citliva data. Jelikoz pravidla pro
komunikaci neméla vétSina bankovnich instituci z vybraného vzorku stanoveny
verejné v informacich, byla jim autorem skrze Facebook zaslana zprava se zadosti

na odpoveéd’ tykajici se této problematiky.

Stanoveni pravidel pro komunikaci Bodové ohodnoceni
Firma nema stanoveny pravidla, nebo se k tomuto 0
nemohla vyjadrit
Firma ma stanoveny pravidla pouze pro interni 5
Ucely
Firma ma stanoveny pravidla verejné 10

Tabulka 12 - Kritérium stanoveni pravidel pro komunikaci

Zdroj: Autor
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6. Konverzace

Vymeéna nazori probiha na vSech socialnich sitich a da se fici, Ze pravé komunikace
je zaklad celého SCRM. Z konverzaci probihajicich na firemnim profilu by firmy mély
ziskavat co nejvice informaci o zakaznicich, jejich potreby a prani, a ty se nasledné
snazily naplnit. V kritériich tohoto bloku bude hodnocena konverzace mezi firmou
a zakaznikem u firemnich prispévkl a priimérna doba odezvy firmy na prispévky

zakaznikd.
6.1. Konverzace u firemnich prispévka

Jak bylo zminéno vyse, komunikace a konverzace mezi firmou a zdkaznikem je velmi
dtlezitd a z vymény nazori miize firma zachytit mnoho informaci. Do diskuze pod
piispévkem se mize zapojit kdokoliv zfanouski ale i uzivatelli neodebirajici
stranku dané firmy. MliZe tak dochazet k hromadné diskuzi, kde se miizou vytesit
rizné problémy spole¢nymi silami fanouska a feSeni miize byt fesSenim i pro mnoho
dal$ich uzivateld, kteti se do diskuze ani nezapojili. Pokud se do této diskuze zapoji
i firma a nebude ji ignorovat, konverzace bude mit néjaky rad a reSeni bude nalezeno
rychleji. Proto je zde hodnoceno poslednich 15 prispévku firmy, kde firma ziska
kazdy bod za prispévek, pod nimZ probéhla oboustranna komunikace mezi firmou

a zakaznikem.
6.2. Doba reakce na prispévky fanouskii

Pokud zakaznik polozi néjakou otazku, chce na ni dostat odpovéd’ nejlépe okamzité,
aby mohl sviij problém vyresit nejlépe okamzité. Pokud firmy na socialnich sitich
nechaji zakaznika ¢ekat prilis dlouho, tak to zakaznik da velmi brzy a hlasité najevo,
a to muize firmé ubliZit. Proto se toto kritérium zameéruje na dobu odezvy, kdy
zakaznik napiSe na zed banky néjaky prispévek a cekd, dokud banka nezareaguje.
Cim rychleji banka odpovi, tim samoziejmé lépe, a to se promitd do bodového
ohodnoceni, které je detailnéji zobrazeno v nasledujici tabulce. Hodnoceno bylo
poslednich 20 prispévki od fanouski, za kazdy jeden nezodpovézeny prispévek se

bance odecitaji dva body.
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Doba reakce v hodinach Bodové ohodnoceni
0-2 15
2-4 12
4-6 9
6-8 6
8-10 3
10 a vice 0

Tabulka 13 - Kritérium doba reakce na prispévek

Zdroj: Autor
7. Sdileni

Predmétem bloku sdileni je vyména, distribuce a prijimani obsahu mezi uZzivateli
socialnich siti. Tzv. ,retweetovani“ na Twitteru nebo sdileni na Facebooku jsou
nastroje, diky kterym firma miiZe ziskavat nové zakazniky. Pokud firma prida
zajimavy prispévek alidé ho za¢nou sami od sebe sdilet, tak to miiZe vést k virdlnimu
sdileni, které miiZe oslovit tisice novych uzivatelt. Firmy takto davaji védét o svych
novych produktech, udalostech ¢i novém prispévku na firemnim blogu apod. Sdileny
mohou byt i prispévky jinych firem, uzivateli ¢i fotografie z nové postaveného
firemniho oddéleni atd. Prvni kritérium je o aktivnim sdileni uZivateli skrze tlacitko
sdilet. Druhé kritérium je o samotném obsahu sdileném firmou. (Kietzmann a kol,,

2011)
7.1. Sdileni obsahu firmy uZzivateli

Sdilenim prispévki firemnich stranek uzivateli mize mit zasadni vliv na Sifeni
povédomi o firmé a prilakani novych zakazniki. Uzivatel ma na vybér ¢i prispévek
sdili pouze se svymi kamarady nebo verejné pro vSechny uZivatele Facebooku,
kterym se nasledné tento sdileny prispévek zobrazi na vlastni zdi a pokud je zaujme
je zde moznost, Ze oznaci stranku jako ,To se mi libi“ a stane se z néj potencialni
zakaznik dané firmy. Pied sdilenim prispévku na svou zed’ miize uZzivatel ptispévek
jesté modifikovat napriklad pridanim svého nazoru. Udélené body za pocet
jednotlivych sdileni uZivateli detailnéji popisuje nasledujici tabulka. Pocita se sdileni
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u poslednich dvaceti prispévkd, ze kterych je vypocitan aritmeticky primér na jeden

prispévek.
Prumérny pocet sdileni Bodové ohodnoceni

0 0

1-5 2

6-10 4

11-20 6

21-30 8
31 avice 10

Tabulka 14 - Kritérium priimérného poctu sdileni

Zdroj: Autor
7.2. Obsah sdileného prispévku

V tomto Kritériu se hodnoti, jaké prispévky firma sdili. Firmy by nemély sdilet pouze
odkazy na své stranky a na své produkty, ale i zajimavé informace z celého internetu,
které by jejich zakazniky mohly zajimat. Pro toto zjisténi byla sestavena nasledujici
tabulka, kde jsou ohodnoceny rtizné typy sdilenych ptispévki. K tomu, aby banka
body ziskala, se na jeji zdi musi objevit kazdy typ prispévku alespoil jedenkrat

z poslednich dvaceti pridanych prispévki. Celkem je mozné ziskat 10 bodii.

Faktor Bodové ohodnoceni
Odkaz na sviij web 2
Odkaz na cizi web 2
Prispévek jiné stranky 2
Video 2
Fotografie/Obrazek 2

Tabulka 15 - Kritérium primeérného poctu "To se mi libi"

Zdroj: Autor
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4 Vysledky

V nasledujicich podkapitolach se nachazi vysledky jednotlivych blokii Honeycomb
Frameworku. Vysledky a bodové ohodnoceni se opird o autorem vytvoreny
konstrukt z tabulky 4. Prezentace vyhodnocenych dat je ve formé grafii, které jsou
v kazdé kapitole detailnéji okomentovany. V nékterych blocich se nachazi i grafy,
které primo nesouvisi s bodovym ohodnocenti firem, ze kterého se sklada konec¢né
poradi, nybrz slouZi jako dopliujici prvky vyzkumné ¢asti, ze kterych pro firmy
miZe plynout doporuceni. V nasledujicich sloupcovych grafech je znazornén pocet
ziskanych bodi pro firmu, nikoliv hodnota jako napf. pocet sdileni apod., neni-li
uvedeno jinak. Naopak ve vysecovych grafech je znazornén pocet bankovnich

instituci, které dané kritérium/faktor spliuji.

4.1 ldentita

V grafu 1 je vyhodnocena identita firem na Facebooku. Prvnim hodnoticim kritériem
bylo ovéreni strdanky Facebookem. Z grafu miizeme vycist Ze 9 z 10 bankovnich
instituci toto ovéreni ziskalo aZ na jednu a tou je Equa bank. Zda ovéteni banka ziska
je vrukou Facebooku, ale dle autora by to pro banku dnes mélo byt jiz

samoziejmosti a banky by mély vyvinout maximalni usili pro jeho ziskani.
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Graf 1 - Vyhodnoceni identity
Zdroj: Autor
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Druhym kritérium v tomto bloku je vystupovdni na Facebooku. Zde si jiz mizeme
v§imnout vétSich rozdild u vice bank, kdy napriklad banky Fio bank
a Unicredit bank ziskaly pouhych 6 bodti. Obé ziskaly 3 body za vzdélavani/socidlni
odpovédnost, prvni jmenovana navic za pouzivani firemnich barev v ptispévcich
a druhd jmenovani za celistvost piispévki. Banky CSOB, Komeréni banka
a Raiffeisen bank zvladly tento blok ukazkové. Na grafu 2 je vystupovani bankovnich
instituci znazornéno detailnéji. Cislo znamena pocet bank, které dany faktor

vystupovani spliuji.

Vystupovani na Faceboku

m Pouziti loga m Sdileni soukromi
Barva m Celistvost prispévka

m Vzdélavani fanouskl / socidlni odpovédnost
Graf 2 - Vystupovani na Facebooku

Zdroj: Autor
V kritériu vystupovdni (graf 2) maji vSechny banky skvéle zvladnuté vzdélavani
fanousk® & socidlni odpovédnost, kde napiiklad Ceska spotitelna sdili piispévky
o investovani s ohledem na Zivotni prostiedi, Komerc¢ni banka ma dokonce potrad
o vzdélavani a Unicredit bank sdili prispévky o fondech pro déti ¢i seniory. Dalsimi
velmi dobte zvladnutymi faktory u bank je celistvost jejich prispévkil a pouzivani
firemnich barev. Faktor sdileni soukromi a pouziti loga jsou naopak bankami ne
prilis dobie zvladnuté. Logo ve svych prispévcich pouzivaji pouze 4 z 10 bankovnich

instituci a prispévky sdili pouhda polovina. Dle autora jsou tyto dva faktory neméné
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dilezité a obé formy vystupovani bankdm pomtze ujasnit fanouskiim svou identitu

a diky tomu s nimi navazat vztahy.

4.2 Pritomnost

V bloku pritomnosti se hodnotila pritomnost firem nejen na Facebooku, ale také na
ostatnich socidlnich sitich. Na Facebooku se zjiStovalo, jak rychle firmy reaguji na
primé zpravy od uzivatell. V tomto kritériu dopadla nejlépe Equa bank, ktera na
zpravy odpovida téméi okamzité. Banky CSOB a Moneta odpovi vét$inou béhem
nékolika minut a dle autora by nejhtire takto méla vypadat pritomnost na Facebooku
u kazdé bankovni instituce (samoziejmé v zavislosti na case poloZeni dotazu).
Zvlasté pokud zdkaznik ma akutni problém, tak ¢ekani hodinu a vice ho mtiZe velmi
znepokojovat. Presto nékteré banky odpovidaji v priméru béhem nékolika hodin
jako napriklad mBank, Air bank ¢i Raiffeisen bank. Nejhiire v kritériu pritomnosti na
Facebooku dopadla Fio bank, ktera ma u rychlosti odpovédi status ,pryc“. Banky
reagujici za dobu del$i neZ jedna hodina, by mély zvaZzit posilnéni tohoto bloku.
Na grafu 3 je vyhodnoceno bodové hodnoceni za pritomnost na Facebooku i na

ostatnich socialnich sitich.

Pritomnost
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Equa Ceska CSOB  Komeréni Airbank mBank Moneta Unicredit Raiffeisen Fio bank
bank spofitelna banka bank bank
Pfitomnost na FB PFitomnost na ostatnich socidlnich sitich

Graf 3 - Vyhodnoceni pritomnosti

Zdroj: Autor

V teoretickych vychodiscich socialni CRM bylo zminéno, Ze firma by méla byt

pritomna tam, kde jsou pritomni jeji zakaznici. Toto tvrzeni bylo hodnoceno v druhé
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Casti bloku pritomnosti, konkrétné v pritomnosti na ostatnich socidlnich sitich. Nize
vgrafu 4 niZe, je znazornéno zastoupeni jednotlivych socidlnich siti
u bankovnich instituci. Po Facebooku, ktery ma zastoupeni u vSech deseti
zkoumanych bankovnich instituci, méla nejvétsi zastoupeni socialni sit' Twitter, na
které nebyla pouze jedina banka - Unicredit bank. Ta, ackoliv na Twitter na svych
webovych strankach odkazuje, tak posledni aktivita byla zaznamenana pted Ctyimi
roky. DalSimi nejpopularnéjsimi sitémi z hlediska zastoupeni u bankovnich instituci
jsou sité YouTube a LinkedIn. Dle olekavani autora dopadla sit Google+, ktera
jakoZto jedna z méné pouzivanych socialnich siti mezi uZivateli v Ceské republice,
dopadla velmi podobné i u bankovnich instituci. Jediné dvé banky aktivné ptsobici
na této siti jsou Air bank i Fio bank. Naopak prekvapivym vysledkem je velmi malé
zastoupeni Instagramu, ktery vyuZivaji pouze banky Ceska spotitelna, Equa bank
a mBank. Instagram je sit kde se nachazi spousta potencidlnich zakaznikd, a dle

autora je zde velky potencial pro vyuziti této sité i v bankovnim sektoru.

Vyuzivané socialni sité

® Google+ ® Instagram Linkedin = Youtube = Twitter

Graf 4 - Vyuzivané socialni sité

Zdroj: Autor

V tabulce 16 jsou udaje o pritomnosti bankovnich instituci na Facebooku z pohledu
pridavani prispévki. Hodnoceno bylo poslednich 15 prispévki od 13. dubna 2018.
Toto hodnoceni neni zahrnuto do bodového hodnoceni, predevsim z diivodu, Ze
nelze stanovit jaky pocet prispévki by mél byt piidavan, aby bylo socidlni CRM firmy
kvalitnéjsi. Hodné zaleZi také na tom, jak zajimavy obsah firma sdili. M{iZou to byt

44



dva az Ctyri prispévky denné, ale pokud zajimavy obsah nemame tak klidné pouze

jeden prispévek za dva az Ctyti dny.

Banka Komeréni Moneta ¢soB Raiffeise Fio bank | Air bank | mBank Unicredit |~ Equa
banka n bank bank bank

Pocet dni 20 20 23 31 32 32 37 a4 50
Denniprimér | 0,75 0,75 0,65 0,48 0,47 0,47 0,41 0,34 0,30

Tabulka 16 - Pritomnost na FB - prispévky
Zdroj: Autor

4.3 Vztahy

V nejvyznamnéj$im bloku vztah@ (graf 5) suverénné dominovala banka CSOB
s plnym pocétem ziskanych bodi za navazovdni vztahii a ziskanych 15 z 20 bodi za
virtudini setkdni. CSOB sdili kvalitni ptispévky, které podporuji interakci s fanousky,
diky zapojeni se fanouski rostou pocty i kvalita virtualnich setkani. Ze prispévky
musi byt kvalitni a zaujmout potvrzuje Komer¢ni banka. Ta i pres to, Ze kromé
ankety sdilela ostatni tfi typy prispévkd, tak se ji nepodarilo virtualni vztahy prilis
navazat. Naopak u Equa bank ¢i Fio bank si mlizeme vSimnout Ze i skrze sdileni
pouze otazek/hadanek k vyvolani interakce s fanousky, dokdZou zaujmout natolik,
Ze navazou vice virtualnich setkani nez vétSina ostatnich bank. Toto tvrzeni jiz
neplati pro mBank a Unicredit bank, které sdileli k navazani vztahi také pouze
otazky/hadanky, ale ne natolik zajimavé, aby zaujmuly fanousky a skoncily tak na

poslednich dvou mistech.
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Graf 5 - Vyhodnoceni vztahi

Zdroj: Autor
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V grafu 6 je navazovdni vztahii zobrazeno detailngji. Cisla znamenaji, kolik bank
dany typ prispévku za posledni tfi mésice sdilelo. Zde jednozna¢né dominuji
hadanky/dotazy, pouze 4 banky poradaly soutéze, které jsou dle autora na ¢eském
Facebooku velice popularni a mohou bankam pomoci navazat spoustu novych
vztahii. Nejméné zastoupenymi typy prispévki jsou Facebookové udalosti, které
byly zaznamenany za poslednich/piistich $est mésicii pouze u CSOB a Komer¢ni
banky, a anketa, kterou na svych strankach méla CSOB a Air bank. V tomto kritériu
autor prace doporucuje zamértit se vice predevsim na poradani soutézi, které maji
CesSti uzivatelé Facebooku radi a také zkusit bankou poiadané udalosti propagovat
primo na Facebooku. Facebook na jare roku 2018 vydal novou aplikaci s ndzvem
»Local“ a v souvislosti stim autor predpoklada zvysSenou propagaci udalosti ze

strany Facebooku.

Snaha o navazani vztahu

m Anketa = FB udalost Soutéz m Hadanka/Otazka

Graf 6 - Snaha o navazovani vztaha

Zdroj: Autor

4.4 Povést

V bloku povésti bylo hodnoceno pocet fanouskii strdanky a jejich recenze. Jelikoz
pouze Ctyri banky maji na Facebooku recenze povolené, nasbiraly tak vice bodi
a umistily se v tomto bloku na prvnich ¢tyrech pozicich viz graf 7. Banka s nejlepsimi

recenzemi je Air bank, kterd jako jedind dosahla na hodnoceni ptes ctyti hvézdy,
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konkrétné 4,1 hvézdy. Na druhé pozici v obdrzenych recenzich figuruje CSOB spolu
s Equa bank a za nimi Moneta. Dle autora by mély mit mozZnost nechat se ohodnotit
zapnutou vSechny bankovni instituce, protoZe si z téchto recenzi mohou brat
pozitiva pro zlepSeni, ale na druhou stranu u nich miize dochazet k imyslnému
znehodnocovani ostatnimi uZivateli, a tak je tato volba pro banky téZkym

rozhodnutim.

Poctu fanouskil s o¢ekdvanim dominovala dle poctu klientli nejvétsi banka Ceska
sporitelna se 71 tisici fanouski a za ni se umistily mBank a Moneta. Na opa¢né strané
zebricku skoncila Fio banka s ,pouhymi“dvandacti tisici fanousk(i. Bodové

ohodnoceni je také zobrazeno v grafu 7.
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Graf 7 - Vyhodnoceni povésti
Zdroj: Autor
V grafu 8 jsou v procentudlnim vyjadireni zobrazeny diivody negativnich recenzi Ctyt
bankovnich instituci, které maji recenze na svém firemnim profilu aktivované. Do
vyhodnoceni bylo zapocitano poslednich deset negativnich recenzi (tzn. recenzi
sjednou ¢i dvéma hvézdickami) u kazdé banky. Toto vyhodnoceni neni nijak
zapocitavano do celkového hodnoceni bankovnich instituci, slouZi spiSe jako
doporuceni pro banky, na které oblasti se zamérit a vylepSit je. Jednoznacné
nejvétsim diivodem udélovani negativnich recenzi u bank je jejich komunikace, a to

jak na Facebooku, tak na pobockach. Na komunikaci si stéZovali i anglicky hovorici

lidé. Druhy nejvétsi pocet (23 %) recenzi byl mifen na problémy v internetovém ci
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mobilnim  bankovnictvi. Dvanact procent negativnich recenzi bylo
spojeno hypotecnim tvérem a zbylych dvacet procent byly individualni recenze
jako napt. vybéry z bankomatti, doba prevodu penéz ¢i zaloZeni tctu.

Dlvody negativnich recenzi

= Hypoteéni Gvér = Internetové/mobilni bankovnictvi Komunikace = Ostatni

Graf 8 - Diivody negativnich recenzi

Zdroj: Autor

4.5 Skupiny

U bloku skupin byla data sbirdna pres dotazovani se jednotlivych bankovnich
instituci na Facebooku v soukromych zpravach. Existenci skupiny potvrdily pouze
CSOB spole¢né s Ceskou spotitelnou a dostaly tak za kritérium existence skupin na
Facebooku deset bodi. Fio bank a Equa bank zvazuji zalozeni z divodu
uprednostiiovani skupin, které v poslednich mésicich Facebook zavadi. Unicredit
bank a mBank na zde neziskaly body ani za stanoveni pravidel, ani za existenci
skupin, protoZe se k tomuto tématu do deseti dni nevyjadrily, presto Ze to bylo
autorovi prace slibeno. Pravidla pro komunikaci maji pfimo na strance stanoveny
banky Moneta a Komerc¢ni banka, ktera informuje o skryvani prispévki, které budou
obsahovat citlivad data. Treti bankou, ktera v tomto kritériu bodovala je Fio bank,
ktera ziskala pét bodi za stanoveni internich pravidel. Pocet ziskanych bodi

zobrazuje graf 9.
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Graf 9 - Vyhodnoceni skupin
Zdroj: Autor

4.6 Konverzace

Vbloku konverzaci byla hodnocena doba reakce na prispévky fanouski
a konverzace u prispévkii pridanych firmou. Z grafu 10 je jasné, Ze prvni zminéné
kritérium ovladla Ceska spotitelna, ktera na prispévky reagovala v priiméru do piil
hodiny, a to i pres velikonotni prazdniny, nebo o pilnoci
a odpovédéla na vSech dvacet poslednich prispévki. Diky tomu za toto kritérium
ziskala maximalni pocet patnacti bodd. Vtomto Kritériu si velmi dobie vedla
i Komer¢ni banka spolu s CSOB a Equa bank, které mély priimér odezvy kolem jedné
az dvou hodin. Naopak nejhtife v tomto ohledu nejhiire dopadly banky Raiffeisen

a Fio bank, které mély priimérnou odezvu pét az Sest hodin.

Raiffeisen bank k tomu navic na tfi z poslednich dvaceti prispévkli nereagovala.

Nezodpovézené prispévky uzivateli miizeme vidét detailnéji v grafu 11.

Nejvice konverzaci mezi firmou a fanousky méla Moneta, kterd konverzovala
u Ctrnacti z patnacti prispévkil. Dobre si vedly i Air bank a Fio bank s jedenacti
prispévky s rozpoutanou diskuzi. Naopak nejhtie si vedly banky CSOB a Komer¢ni
banka. Autor doporucuje vétsi snahu konverzovat s fanousky pod prispévky, mtize
se tak rozvinout zajimava diskuze, zaroven se prispévek zobrazi vice uzivateliim

a banka tak mize navazat nové vztahy.
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Konverzace
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Graf 10 - Vyhodnoceni konverzaci
Zdroj: Autor
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Graf 11 - Pocet nezodpovézenych prispévkii

Zdroj: Autor

4.7 Sdileni

Blok sdileni obsahuje kritéria priimérného poctu sdileni firemnich prispévkii
a obsah sdilenych prispévki. V grafu 12 mizZeme vidét, Ze nejvétsiho prameéru
v poctu sdilenych ptispévki dosahla Ceska sporitelna, ktera méla primér pies tficet

sdileni na jeden prispévek. Mezi dvaceti aZ tficeti sdileni na prispévek mély banky
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Moneta a Raiffeisen bank, coz je také velmi dobry vysledek. Pét bank mélo primérny
pocet sdileni jedna aZ pét, coZz je velmi tristni vysledek a na vrub to jde
pravdépodobné zajimavosti prispévki. V zajimavosti piispévki autor velmi kladné
hodnotil Raiffeisen bank, kterd sdili spoustu zajimavosti a fakti ohledné financi.
V grafu 14 jsou zobrazeny témata, které nejcastéji u bank mély nejvétsi uspéch

v poctu sdilenti.

Co se tyce obsahu sdilenych prispévki (bodové hodnoceni viz graf 12) tak zde Ctyri
banky byly ohodnoceny deseti body, protoZe sdilely vSechny typy prispévki, které
byly v kritériu hodnoceny. Zbylych Sest ziskalo osm bodl za absenci sdileni
piispévki jiné facebookové stranky. Detailni zobrazeni obsahu sdileného firmy se

nachazi v grafu 13.
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Graf 12 - Vyhodnoceni sdileni
Zdroj: Autor
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Obsah sdileni
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Graf 13 - Obsah sdileni
Zdroj: Autor
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4.8 Celkové poradi

Bodové ohodnoceni za jednotlivé bloky a celkové poradi je vyobrazeno v tabulce 17.
Tucné oznacené hodnoty ve sloupcich sjednotlivymi bloky znamenaji nejvétsi

bodové ohodnoceni v daném bloku.

# Nazev firmy Identita | Pfitomnost | Vztahy Povést Skupiny |Konverzace Sdileni Celkem
1 &soB 30 21 35 21 10 18 16 151
2 | Ceska spofitelna 27 21 15 15 10 25 18 131
3 Air bank 27 18 15 24 2 23 14 123
4 Moneta 24 15 10 21 10 21 16 117
5 | Komeréni banka 30 18 15 9 12 18 12 114
6 Equa bank 9 27 20 18 5 21 10 110
7 Raiffeisen bank 30 12 15 9 2 11 16 95
8 Fio bank 21 6 15 6 10 15 12 85
9 mBank 27 15 5 12 0 15 10 84
10 Unicredit bank 21 12 5 9 0 18 12 77

Tabulka 17- Celkové hodnoceni bankovnich instituci

Zdroj: Autor
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5 Zavéry a doporuceni

Dle ndzoru autora je SCRM trend, o ktery by se firmy jak v B2B, tak predevsim v B2C
sektoru mély zajimat a starat, nebot také hraje velmi vyznamnou roli v dosaZeni
uspéchu. Firmy by si mély uvédomovat, Ze SCRM nema snahu klasické CRM nahradit,
ale predevsim pridat dalsi hodnotu kinformacim o zakaznicich. Naslouchani
zakaznikiim je v dobé socidlnich sitich klicova disciplina a diky naslouchani napf-.
debaté zakaznikl muze firma ptijit s novym produktem ¢i akci pravé v dobu, kdy je
dané téma na socialnich sitich velmi probirané. V kombinaci s nastroji digitalniho
marketingu, které jsou na socidlnich sitich také velmi rozsifeny, firma ziskava
spousty novych moznosti, jak vybudovat vztah se zakazniky, nabizet jim produkty,
které chtéji, a to prostiednictvim kanald, na kterych se zakaznici nachazeji a byt tak

uspésnou a oblibenou firmou.

Pied sbérem a vyhodnocenim dat, byl autortiv predpoklad vysledkd nasledovny.
Velmi podobné vysledné bodové ohodnoceni vSech bankovnich instituci, tudiz
spravné nastavena strategie socidlniho CRM u vétsSiny bank. Tento predpoklad byl
zaloZen na faktu, Ze se jedna o bankovni sektor, ve kterém je obrovska konkurence

a banky musi vyuzit kazdé skuliny, aby ziskaly nové zakazniky.

Nicméné vysledky predpoklad vyvratily. Banky mohly ziskat maximalni pocet 200
bodl a rozdil mezi nejlépe a nejhtire hodnocenou bankou byl pomérné vysoky,
konkrétné 74 bodd. Autor by za tispéch banky povazoval naplnéni bodt z celkového
poctu alesponi na 60 %, tedy 120 bodt. Tuto hranici piekrocily pouze tfi bankovni
instituce, konkrétné CSOB, Ceska spotitelna a Air bank. U téchto bank je strategie
socialntho CRM zvladnuta velmi dobte. Hodnotici bloky v konstruktu byly u téchto
bank velmi vyrovnané. Jediny blok, kde Ceska sporitelna a Air bank zaostaly, byl blok
dosahly pouze na 5 bodii z 20 za virtudlni setkani. Na poméry poctu fanouski jejich
stranky s nimi ptili§ z nich neinteraguje v podobé ,lajki“ sdileni a komentovani
firemnich ptispévki. Diky tomuto jednomu bloku se obé& banky od CSOB vzdalily
0 15 bodi.

54



Pri zaméreni se na banky umisténé na konci celkového poradi, jsou zde Ctyri banky,
které nedosahly ani 50 % bodl. Témito bankami jsou Raiffesien bank, Fio bank,
mBank a Unicredit bank. Poslednim dvéma jmenovanym autor doporucuje zaméfit
se predevsim na bloky vztahy, povést a skupiny, kde za ostatnimi bankami znac¢né
zaostaly. Fio bank naopak naprosto propadla v bloku pritomnosti, kdy jako jedina
ze vSech siti ma od Facebooku status ,pryc*, za velmi dlouhou reakcéni dobu pri

odpovédi na zpravy.

Zbylé tii banky, jmenovité Moneta, Komerc¢ni banka a Equa bank v socialnim CRM

patrily spiSe k prliméru.

Zajimavy miiZe byt pohled na to, jak dopadly mladé banky, které jesté nemaji velké
zazemi a velky pocet Klientli, ve srovnani s bankami, které jsou v nasi zemi zabéhlé
vice let. Pro tyto banky by pravé socialni sité mohly byt obrovska prileZitost, jak
ziskat nové zadkazniky. Mezi mladé banky jsou fazeny Air bank, Equa bank, Fio bank
a mBank. Z této Ctverice dominovala ovSem pouze Air bank, ktera skoncila na tretim
misté a primérného vysledku dosahla také Equa bank se 110 body. Tyto banky jako
celek si nejlépe vedli v blocich identita (65 % z maximalniho poctu ziskatelnych
bodii) a konverzace (62 %). Nejhiife dopadly v bloku skupiny, kde dosahly pouhych

21 % z maximalnitho moZného poctu bodd.

Vysledky prace byly porovnany s vysledky Némce (2017), jehoZ prace je podobnj,
ale zkouma spolecnosti v oboru technologii, komunikace a médii. Srovnani mtiZe byt
mirné zavadeéjici. Ackoliv obé vyzkumné ¢asti byly opieny o konstrukt Honeycomb
Frameworku, vyzkumny vzorek byl podroben riznym Kkritériim v jednotlivych
blocich. Nejlepsi primérné hodnoty byly v obou pracich v blocich sdileni, identity a
konverzace. Nejhiire v praci Némce dopadly bloky povésti a piitomnosti. V praci

autora dopadly nejhtre bloky skupiny a vztahy.

Vtabulce 18 na nasledujici strané jsou v nékolika tradcich shrnuty zavéry
a doporuceni pro jednotlivé bloky ,Honeycomb Frameworku“, kde jsou

procentualné rozepsany vsechny primeérné hodnoty ziskané v jednotlivych blocich.
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BLOK

Zavérecné shrnuti a doporuceni

Identita

Celkovy procentualni zisk bodl v bloku identita u viech bank dohromady byl 82 %. Toto
procento fadi identitu na nejlépe zvladnuty blok. Krome Equa bank maji viechny banky
facebookové ovéieni, tudizZ i Equa bank by se méla zaméfit na jeho ziskani. Banky jsou si
védomy své identity a pouZivaji firemni barvy v piispévcich, snazi se fanousky vzdélavat
a jejich prispévky plsobi celistvé. Doporuéenim pro banky nepouZivajici logo, zadit logo
ve svych pfispévcich pouzivat, aby si firemni barvy s touto znackou potencialni zakaznik
dokazal vidy pfi pohledu na kazdy dalsi prispévek spojit.

PFitomnost

Celkovy procentudlni zisk bodd v bloku piitomnosti u viech bank dohromady byl 55 %.
V tomto bloku by banky mély zvaZit na jakych socialnich sitich se jejich zakaznici nachazil
a byt tam také, pokud v tom vidi néjaky pfinos. Nékteré banky maji vice socialnich siti,
nei je zachyceno ve vysledcich, ale neodkazovaly na né ze svych firemnich stranek. Bylo
zjisténo Ze banky pfidavaji jeden prispévek za jeden ai tfi dny a to je dle autora pro
bankovni sektor v pofadku.

Vztahy

Vztahy, jakoito nejdileZitéjsi blok pro Honeycomb Framework dopadl u bankovnich
instituci témér nejhlre ze viech. Pouhych 38 % z maximalniho pottu ziskanych bodd je
u takto dalefitého bloku tristni vysledek. Banky by se mély zaméfit na pfidavani
piispévki, které zdkazniky zapoji a ti pak nasledné budou mit chut vztahy navazovat.

vvvvv

tomto sméru bankam zajisté mohou pomaoci.

Povést

V bloku povésti bylo dosafeno téméf 50 % z maximalniho poétu bodd. Povést na
socialni siti je Uzce spjata s celkovou poveésti firmy i mimo socialni sité. Nicméné
spravnym ovlédddnim ostatnich blokd povést firem na socidlnich siti miZe rist a banky
tak mohou zvySovat potty fanoudkd a ziskédvat lepsi recenze. Systém recenzi meély
spustény pouze ctyfi banky z vyzkumneého vzorku. Zde je velmi tézké doporucovat, co je
pro banky vyhodnéjsi, zda recenze mit zapnuté &i vypnuté. Nicmeéné banky, které maji
recenze zapnuté by rozhodné mély z jejich obsahu téiit a své nedostatky postupné
odstrafiovat. Nejvétsim divodem negativnich recenzi byl zjistén faktor komunikace.

Skupiny

Na blok skupin je dle Honeycomb Frameworku kladen nejmensi diraz. Tomu odpovida
vysledek 30% ziskanych bodl z maximélniho poétu. VétSina bank skupiny zaloZené
nema, ale nékteré z nich si jejich vwhody uvédomuiji a védi, Ze Facebook v posledni dobé
skupiny hodné podporuje. Doporuceni autora je minimalné vyzkouset, zda by zalozena
skupiny bance pomohla s budovdnim komunity svych zdkaznikt a vztaht s nimi.

Konverzace

Celkovy procentualni zisk bod( v tomto bloku byl 62 %, co? tento blok fadi k tém
nadprimérnym. Vedeni konverzace s fanousky pod pfispévky modZe ovlivnit i fadu
daldich blokd jako napf. vztahy & povést banky. Banky by se mély snaZit u kaidého
prispévku alesporni na vybrané komentare reagovat a snaiit se rozproudit néjakou
diskuzi. Doba reakci byla u vétsiny firem sluina, ale je zde vidét rozdil, kdy nékteré
banky odpovidaji i 0 palnoci a jiné po 16 hodiné jiZ nereaguji.

Sdileni

Sdileni s téméf 70 % ziskanych bodl v soudtu viech bank, bylo na druhém misté v
hodnoceni zvladnuti jednotlivych blokd. Firmy vétdinou sdili riznorody obsah jako
odkazy na svij web, cizi weby, videa & fotky. VE&tsi problém byvd u sdileni jejich
piispévkd fanousky. Pokud firma bude dobie pracovat na bloku vztahy, konkrétné na
snaze navazovat vztahy skrze zapojovani fanouskl do souté#i apod., tak pocty sdileni
mohou nékolikrét ndsobné vzrist a tim porostou i bloky konverzace &i povést,

Tabulka 18 - Zavér a doporuceni

Zdroj: Autor
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Cilem prace bylo zanalyzovat socidlni CRM deseti nejvétsich bank v CR dle poétu
klientd. Tento cil se pomoci sestaveného konstruktu zaloZeného na Honeycomb
Framework podarilo naplnit. Z divodu velké konkurence v bankovnim sektoru byl
konstrukt sestaven tak, aby se i mensi rozdily mezi bankami promitly do kone¢nych
vysledkd. Je nutno konstatovat, Ze pti vybéru jiného vzorku firem, jiného ¢asového
intervalu, jiného hodnoticiho konstruktu nebo jiné socialni sité, by vysledky mohly

byt rozdilné.
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